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1 APRESENT ACAO 
Esta pesquisa tem como objetivo principal apresentar uma proposta de 
pesquisa de marketing que determine a eficacia e eficiencia do atendimento e 
servigos prestados pela administradora de im6veis lmobiliaria Lombardi Ltda. 
Verificou-se dentro da empresa a necessidade de conhecer melhor o seu 
cliente para poderem prestar um servigo exclusive e diferenciado. Com a 
implantagao de um projeto de segmentagao destes clientes, a empresa tera uma 
capacidade muito maior de adaptar produtos, servigos e rotinas as expectativas de 
cada grupo de clientes, o que certamente ira deferir uma maior competitividade a 
mesma, alem de viabilizar a alocagao correta dos esforgos/recursos da empresa a 
cada um destes grupos. Outro ponto positivo no aprofundamento deste estudo e a 
possibilidade de identificagao e corregao de falhas nos processes internos usados 
atualmente, bem como seu aperfeigoamento, trazendo como beneffcios principais a 
otimizagao de recursos (tempo, pessoal, atividades). 
lnicialmente, sera apresentado um estudo partindo do desenvolvimento 
de pesquisa bibliografica, o referencial te6rico tera enfase em pesquisa de marketing 
e satisfagao do consumidor, suas necessidades e motivag6es, isto servira de base 
para as pesquisas documentais onde sera analisado o banco de dados da 
lmobiliaria Lombardi e serao levantados dados para delimitar um perfil dos clientes e 
segmentar a proposta de coleta de dados primaries que serao coletados atraves de 
uma pesquisa quantitativa. 
Esta proposta de pesquisa de marketing foi elaborada seguindo o 
processo de pesquisa de marketing por MALHOTRA (2001 ). A proposta contem toda 
a descrigao do processe a ser seguido, bem como a metodologia de pesquisa a ser 
adotada, a delimitagao da populagao alva, a justificativa por pela escolha de censo e 
nao a amostra. Foi indicado tambem a forma de coleta de dados primaries, a 
tabulagao, analise de dados e a apresentagao dos resultados. 
Com a realizagao desta pesquisa propsota, a lmobiliaria Lombardi podera 
mensurar o grau de satisfagao em relagao ao atendimento e prestagao de servigos 
oferecidos e consequentemente sua eficiencia e eficacia, alem de obter um perfil 
mais amplo e detalhado de seus clientes. Possibilitando adequar-se as 
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necessidades, verificar a existencia de falhas no atendimento ou em outra area, 
promovendo assim um relacionamento Empresa X Cliente efetivo e satisfat6rio. 
1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivo geral 
Apresentar uma proposta de pesquisa de marketing que determine a 
eficacia e eficiencia do atendimento e servic;os prestados pela administradora de 
im6veis lmobiliaria Lombardi Ltda. 
1.1.2 Objetivo especifico 
Delimitar o perfil do cliente da lmobiliaria Lombardi Ltda . 
Averiguar as necessidades e desejos dos clientes da lmobiliaria Lombardi; 
Ainda nesta proposta de pesquisa, mensurar o grau de satisfac;ao ao atendimento e 
servic;os oferecidos pela lmobiliaria Lombardi; 
1.2 JUSTIFICATIVA 
Autores renomados e pesquisas recentes da area de marketing reafirmam 
a extrema necessidade da realizac;ao de pesquisas de marketing, principalmente no 
que diz respeito a identificac;ao das necessidades e anseios do cliente, bem como a 
mensurac;ao da satisfac;ao do mesmo. Ainda que a lmobiliaria Lombardi Ltda. tenha 
ciencia desta necessidade, nao havia tomado iniciativa ate o momenta para solver 
tal problema, pais apesar de sua boa reputac;ao, ate hoje a empresa nao realizou 
nenhuma pesquisa de marketing para tanto. 
Com a expansao do mercado imobiliario, resultando tanto no aumento de 
concorrencia como de oportunidades, notou-se que uma pesquisa de satisfac;ao, que 
apresente quem realmente sao seus clientes, o que buscam e as suas 
necessidades, alem da percepc;ao em relac;ao aos servic;os prestados atualmente 
pela admistradora, possibilita uma diferenciac;ao das demais administradoras locais. 
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Percebeu-se que, com estes dados, a empresa podera atender seu cliente de forma 
mais eficiente e eficaz e, consequentemente, destacar-se no mercado imobiliario. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
2.1 MARKETING 
"Marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com 
prop6sitos de satisfazer as necessidades e desejos do homem." (KOTLER, 1998, p. 
7) 
Para satisfazer seus desejos, os consumidores escolhem produtos que 
lhe oferec;am mais valor e satisfac;ao em relac;ao ao prec;o, e quando desejos podem 
ser comprados tornam-se demandas. 
As empresas podem influenciar a demanda de seus produtos atraves do 
mix de marketing, que e um grupo de variaveis controlaveis utilizadas para produzir 
a resposta que deseja no mercado alvo. Essas variaveis, de acordo com KOTLER 
(1998) sao: 
a) produto e a combinac;ao de bens e servic;os que a empresa oferece 
ao mercado alvo. Trata-se de qualquer coisa que possa ser 
oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo e 
inclui objetos ffsicos, servic;os, pessoas, lugares, organizac;6es e 
ideias; 
b) prec;o e a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter 
o produto; 
c) prac;a envolve as atividades da empresa que tornam o produto 
disponfvel para os consumidores. Trata-se da distribuic;ao do 
produto para o mercado-alvo por diversos canais; 
d) promoc;ao sao as atividades que comunicam os atributos do 
produto e persuadem o consumidor a adquiri-lo. 
As atividades do mix de marketing devem ser planejadas 
coordenadamente para obter impacto maximo. 
Se os profissionais de marketing desempenharem um born trabalho na 
identificac;ao de necessidades, desenvolvendo produtos de valor superior, definindo 
prec;os, fazendo distribuic;ao e promoc;ao adequadas, os produtos poderao ser 
vendidos com uma maior facilidade. As escolhas de compra do consumidor tambem 
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sao influenciadas par fatores como motivagao e satisfagao de necessidades, como 
sera explanado a seguir. 
2.1.1 As Necessidades e Motiva~oes do Consumidor 
SCHIFFMAN e KANUK (2000, p. 60) descreve motivagao "como a forga 
motriz interna dos indivfduos que os impele a agao", ou seja, e um estado de tensao 
provocado par uma necessidade nao satisfeita. Os indivfduos tentam livrar-se desta 
tensao atraves de comportamentos que esperam que venham satisfazer suas 
necessidades, que podem ser inatas ou adquiridas. As necessidades inatas sao 
consideradas primarias, pais sao necessarias para manter a vida, ja as 
necessidades adquiridas sao frutos de nosso aprendizado e sao consideradas 
secundarias. 
Esta ideia complementa a teoria da motivagao de Maslow (KOTLER, 
1998, p.1 03), uma das mais importantes teorias de motivagao. Para ele, as 
necessidades dos seres humanos obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala 
de valores a serem transpostos. lsto significa que no momenta em que o indivfduo 
realiza uma necessidade, surge outra em seu Iugar, exigindo sempre que as 
pessoas busquem meios para satisfaze-la. Nessa hierarquia encontram-se cinco 
nfveis de necessidades, conforme o grafico apresentado a seguir. 
FIGURA 1 - HIERARQUIA DE NECESSIDADES DE MASLOW 
Necessidades de 
auto-realiza<;ao 
Necessidades de 
estirna 
Nec('>Ssid<Jdes 
soda is 
Necessidades de 
seguran<;a 
Necessidades 
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FONTE: Adaptado de KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Princfpios de marketing. 7. 
ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998. p.1 03. 
De acordo com MASLOW (2000), as necessidades fisiol6gicas sao 
aquelas relacionadas as necessidades mais basicas do indivfduo. Sao necessidades 
biol6gicas como a tome, a sede e o sono. Sao as mais imprescindfveis e dominam 
fortemente o comportamento quando nao estao satisfeitas. 
As necessidades de seguranga surgem a medida que as fisiol6gicas 
estejam razoavelmente satisfeitas. Constituem a busca de protegao contra a ameaga 
ou privagao, a fuga e o perigo, sejam eles reais ou imaginaries. Ap6s estas 
necessidades estarem razoavelmente ou totalmente satisfeitas, surgem as 
necessidades sociais, ou sejam, de amor, afeigao e participagao. 
As necessidades de estima dizem respeito a necessidades de auto-
avaligao estavel e auto-estima firme. Envolvem a necessidade de associagao, de 
participagao, de aceitagao por parte dos companheiros, de troca de amizade, de 
afeto e amor, status e prestfgio. 
Diferentemente das necessidades anteriores, a necessidade de 
auto-realizagao nao se extingue pela plena saciagao. Quanta maior for a satisfagao 
experimentada por uma pessoa, maior e mais importante sera essa necessidade. 
(HAMPTON, 1992). 
Gada pessoa possui sempre mais de uma motivagao e toda necessidade 
esta intimamente ligada com o estado de satisfagao ou insatisfagao de outras 
necessidades. Quando as necessidades mais baixas estao razoavelmente 
satisfeitas, as necessidades localizadas nos nfveis mais elevados comegam a 
dominar o comportamento. Contudo, quando uma necessidade de nfvel mais baixo 
deixa de ser satisfeita, ela volta a predominar no comportamento, enquanto gerar 
tensao no organismo. 
T odo comportamento e voltado para objetivos, sejam eles genericos ou 
especfficos. Esses objetivos sao selecionados pelos indivfduos de acordo com suas 
experiencias de aprendizado e convfvio social e precisam ser fisicamente acessfveis 
e socialmente aceitos. 
A motivagao pode ser positiva, impelindo para um objetivo, ou negativa, 
afastando de um objetivo. Pode ser ainda racional ou emocional. Da mesma forma 
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os objetivos podem ser positivos - aqueles aos que o comportamento se dirige - ou 
negativos - aqueles aos que o comportamento se afasta. 
"A medida que os indivfduos alcangam seus objetivos, eles desenvolvem 
outros ou desenvolvem objetivos substitutos." (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.63). 
As necessidades nunca estao satisfeitas e a medida que se satisfazem, surgem 
novas necessidades, entao as pessoas estabelecem novas objetivos. Normalmente 
as pessoas que atingem seus objetivos com sucesso estabelecem novas objetivos 
mais altos, que os que fracassam em seus objetivos diminuem seus nfveis de 
aspiragao ou dirigem seu comportamento a um objetivo substituto como forma de 
evitar a frustragao. 
A pesquisa motivacional refere-se a "pesquisa qualitativa idealizada para 
descobrir as motivag6es inconscientes ou ocultas do consumidor." (SCHIFFMAN e 
KANUK, 2000, p.77) Parte do principia de que os consumidores nem sempre estao 
conscientes das raz6es de suas ag6es e tenta descobrir porque as pessoas agem 
de determinadas formas. 
Segundo KOTLER (1998, p. 1 03) "o motivo e uma necessidade com tal 
grau de intensidade que leva a pessoa a tentar satisfazer-se". Ele afirma que depois 
de motivada a pessoa esta pronta para agir, e age de acordo com suas percepg6es 
da situagao. "Percepgao e o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam 
e interpretam informag6es para formarem uma imagem significativa do mundo." 
0 processo de compra comega com o reconhecimento de uma 
necessidade e e tarefa do profissional de marketing desenvolver pianos de 
marketing que incluam estfmulos que acionem o interesse por um produto ou 
servigo. 
2. 2 COMUNICACAO 
A palavra comunicar deriva do latim communicare, que significa par em 
comum. Conforme ANDRADE e HENRIQUES (1999, p. 15) "a comunicagao surgiu, 
provavelmente, da premencia que os homens sentiam de trocar ideias e 
experiencias com outros membros de seu grupo, nos estagios primitivos da 
civilizagao." 
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SHIMP (2002) aponta como comunicac;;ao o processo pelo qual 
pensamentos sao transmitidos e seu significado compartilhado entre pessoas ou 
organizac;;oes. 
GUARESCHI (2000) adota a definic;;ao de Moles e trata comunicac;;ao 
"como o processo de fazer participar um individuo, um grupo de individuos ou um 
organismo, situados numa dada epoca e Iugar, nas experiencias de outro, utilizando 
elementos comuns." 
De acordo com ANDRADE e HENRIQUES (1999, p.19) "todo ato de 
comunicac;;ao tem por objetivo a transmissao de uma mensagem" e seis elementos 
sao envolvidos no processo de comunicac;;ao: 0 emissor e quem transmite a 
mensagem e o destinatario e quem a recebe. Mensagem e o conteudo que o 
emissor transmite ao receptor e e o objeto da comunicac;;ao. Toda mensagem e 
transmitida atraves de um canal de comunicac;;ao, que e o meio fisico pelo qual a 
mensagem e levada do emissor ao receptor. C6digo e o conjunto de signos e regras 
da comunicac;;ao e referente e o assunto da comunicac;;ao. 
Desde que se organizou em sociedade o homem vem sentindo cada vez 
mais a necessidade de se comunicar e embora predomine a ideia de comunicac;;ao 
verbal, falada ou escrita, existe tambem a comunicac;;ao nao-verbal, que ocorre 
atraves de sons, imagens, gestos e sinais. 
2.2.1 Comunica9ao lntegrada de Marketing 
Cada vez mais empresas e clientes adotam uma abordagem integrada 
nas atividades de comunicac;;ao. A comunicac;;ao integrada de marketing (CIM) e um 
dos maiores desenvolvimentos do marketing dos anos 90, onde apresenta a 
necessidade de trabalharmos com varios elementos de comunicac;;ao integrados, 
transmitindo a mesma mensagem a todos os publicos, unificando a linguagem. Seu 
principal objetivo e aumentar o valor da marca e gerar fidelizac;;ao. 0 taco da CIM e o 
cliente e atraves do conhecimento profunda do publico-alva ou prospect e possivel 
estabelecer quais sao os metodos de comunicac;;ao adequados para atingir o cliente 
e motiva-lo a compra da marca. (SHIMP, 2002) 
A CIM e a melhor opc;;ao para quem deseja obter sucesso no seculo XXI, 
pais influencia diretamente o comportamento do publico-alva, analisando e utilizando 
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todos os possfveis contatos que a marca podera ter com o publico ou prospect. 
(SHIMP, 2002) 
A utilizagao de uma comunicagao integrada causou a diminuigao de 
propaganda em vefculos de massa e aumentou a utilizagao de uma comunicagao 
dirigida, mais pessoal, pelo fato de usar formas alternativas de comunicagao. 
(AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000) 
Na CIM as pesquisas sobre o retorno de investimento de comunicagao, 
raramente realizadas, sao fundamentais para avaliar a eficiencia da comunicagao e 
a lucratividade do investimento, caso contrario serao necessarias alterag6es no 
plano. Gada plano de CIM e unico, nao existe um roteiro que possa ser seguido, 
pois sera modulado conforme a situagao da empresa, porem existe um modelo de 
plano de comunicagao padrao, onde as estrategias variam. 
Planejamento e "algo que fazemos antes de agir, isto e, antes da tomada 
de decisao. E um processo de decidir o que fazer e como faze-lo antes que se 
requeira uma agao". "0 planejamento se preocupa tanto em evitar ag6es incorretas, 
quanta em reduzir a frequencia dos fracassos ao se explorar oportunidades." 
(ACKOFF, 1982, p. 2) 
As empresas preparam planejamentos anuais para descrever a situagao 
atual do mercado, os objetivos de organizagao, a estrategia de marketing, o 
programa de agao, orgamentos e controles. Os pianos de Iongo prazo sao 
desenvolvidos para retratar possfveis fatores e forgas que poderao de alguma 
maneira futuramente agir sobre a empresa, enquanto os pianos estrategicos 
permitem que a empresa se adapte para explorar as oportunidades do ambiente em 
permanente transformagao. (KOTLER, 1998, p. 23) 
0 conjunto de atividades a serem realizadas para alcangar um objetivo, 
denominado planejamento, mostra que se as empresas seguirem matrizes poderao 
obter uma resposta positiva. A matriz de planejamento de comunicagao e composta 
pelas etapas de levantamento de informag6es, analise situacional, decis6es e 
definig6es. 
A etapa de levantamento de informag6es (LUPETTI, 2001) refere-se a 
coleta do material, enquanto a etapa de analise situacional analisa alem do ambiente 
em que a empresa esta inserida, o mercado, a demanda, os concorrentes e 
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descreve problemas e oportunidades. A etapa de decisoes e definigoes justifica a 
estrategia de comunicagao proposta pela agencia. Esta etapa e composta pelos 
seguintes passos de definigao e manutengao dos objetivos e metas, posicionamento 
e objetivos e metas de comunicagao. 
Sao diversos fatores que influenciam o planejamento de comunicagao, 
podendo ser realizado de formas diferentes, pois depende dos elementos que se 
tem a mao, do produto e do mercado em que se atua. Um dos elementos e o mix de 
comunicagao integrada de marketing, que conforme OGDEN (2002) e constitufdo 
por diversas variaveis entre elas estao relagoes publicas, marketing direto, 
propaganda, venda pessoal e promogao de vendas. 
Relac;;oes publicas - E uma ferramenta pouco utilizada, porem oferece 
credibilidade aos leitores, pois a mensagem chega como uma notfcia e nao como 
uma comunicagao direcionada para vendas, o que pode fortalecer uma empresa ou 
produto e atingir compradores potenciais que evitam a vendedores e propaganda. 
Marketing Direto - e feito atraves de propaganda em varios tipos de 
mfdia que interagem diretamente com os consumidores, em geral solicitando-lhes 
uma resposta direta. 
Propaganda - e uma ferramenta que possui grande alcance geografico 
por um baixo custo de exposigao, porem com custo total elevado, podendo trazer 
popularidade e sucesso se bem planejada, para isso deve ser criativa para se 
destacar, chamar atengao e obter resposta. Pode ser utilizada com fins 
institucionais, fortalecendo a marca, ou para gerar vendas imediatas. E uma forma 
impessoal de transmitir mensagens e assim nao persuasiva quanta um vendedor. 
Venda pessoal - E uma forma eficiente de levar o consumidor a tamar 
decisoes e/ou formar opinioes favoraveis a agao de compra, pois e pessoal, 
podendo assim se adequar as necessidades e caracterfsticas do consumidor, 
realizando rapidos ajustes. A resposta e sempre emitida, mesmo sendo negativa. 
Promoc;;ao de vendas - E o componente do mix que oferece maior 
diversidade de ferramentas: cupons, concursos, descontos, premios. A promogao de 
vendas atrai a atengao do consumidor, oferecendo incentives a compra, proporciona 
estfmulos ou contribuigoes que acrescentam um valor adicional. E utilizada para 
obter uma resposta mais intensa e rapida. Porem possui curta duragao e nao sao 
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eficientes na construgao de preferencias de marcas de Iongo prazo. A promogao de 
vendas deve ser utilizada com cautela e durante um prazo curta e determinado, pais 
pode passar ser vista como um valor adicional ao produto e nao apenas um 
incentivo imediato. 
Segundo KOTLER (1998) as empresas que produzem bens de consumo 
geralmente gastam mais com propaganda, seguido de promogao de vendas, venda 
pessoal e relagoes publicas. Par outro lado, as empresas de bens industriais, 
gastam mais com venda pessoal seguida de promogao de vendas, propagandas e 
relagoes publicas. Em geral, a venda pessoal e utilizada mais intensamente para 
produtos de alto risco e alto custo e em mercados com pouca empresas de grande 
porte. 
SOLOMAN (2002) defende que o processo de compra nao termina no ato 
da compra efetiva, ele se estende para o usa do produto, pais e esta a etapa que 
iremos conquistar o cliente atraves da satisfagao. 
2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR 
Segundo SOLOMAN (2002) o consumidor busca qualidade e valor, a 
qualidade e um fator relativo, pais a qualidade esta relacionada com expectativas do 
usuario, se o produto superar ou manter as expectativas o consumidor ficara 
satisfeito com o produto adquirido. 
De acordo com KOTLER (1998) o cliente s6 se sente satisfeito se o 
desempenho do produto e compatfvel as suas expectativas, se o desempenho 
supera o cliente fica encantado, porem se o produto deixa a desejar, o cliente torna-
se insatisfeito. 
As expectativas dos clientes vern de experiencias de compras anteriores, 
opinioes de amigos e parceiros, informagoes e promessas de profissionais do 
marketing. Com isso observamos a necessidade da cautela com que os 
profissionais de marketing devem transmitir suas mensagens, para gerar a 
expectativa desejada, para nao criar consumidores insatisfeitos. 
Muitos profissionais de marketing adotaram um conceito de satisfa9ao 
total do cliente, nao querem clientes apenas satisfeitos e sim clientes altamente 
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satisfeitos, clientes encantados, assim os clientes apenas nao preferem a marca, 
como tern uma alta lealdade a ela. 
As empresas nao devem se contentar com as pesquisas de satisfagao 
apenas de seus consumidores, a pesquisa de satisfagao deve ser realizada ao 
mercado do setor, para saber qual empresa possui maior nfvel de satisfagao total 
dos clientes. 
Os clientes satisfeitos trazem grandes vantagens para as empresas: "sao 
menos suscetfveis a prego e permanecem clientes durante muito tempo; compram 
produtos adicionais a medida que a empresa langa produto vinculados ou 
acrescenta melhoramentos; falam de modo favoravel sabre a empresa e seus 
produtos para outras pessoas." (KOTLER, 1998, p. 394) 
"A satisfagao/insatisfagao do consumidor e determinada pelas sensaoes 
gerais, ou atitudes, que as pessoas tem em relagao a urn produto depois de compra-
lo" (SOLOMON, 2002, pg. 246) 
SOLOMON (2002) afirma que a satisfagao do consumidor vem declinando 
nos ultimos tempos, ressaltando assim a importancia das pesquisas nesta area, com 
a finalidade de indicar a diregao correta dos esforgos de marketing, atendendo as 
necessidades dos consumidores. 
A qualidade do produto/servigo e satisfagao sao fatores intimamente 
ligados. A qualidade comega com as necessidades do cliente e termina com a 
satisfagao dele. Os consumidores buscam qualidade e valor nos produtos, porem 
satisfagao e avaliada constantemente a medida em que os produtos sao integrados 
em suas atividades diarias. 
As medidas de qualidade/satisfagao do cliente medem a capacidade da 
empresa de fornecer a satisfagao total ao cliente. As medidas baseadas em 
resultados de qualidade/satisfagao do cliente incluem o atendimento perfeito do 
pedido, satisfagao do cliente e qualidade do produto. 
A palavra "qualidade" segundo SOLOMON e usada pelos profissionais de 
marketing como urn termo global para "bom", devido ao seu uso amplo e imprecise, 
o atributo "qualidade" ameaga a tornar-se uma afirmagao sem sentido. 
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0 cliente leva em consideragao tambem suas expectativas e desempenho 
do produto em experiencias anteriores. Sendo assim nao deve prometer ao cliente 
mais do que pode oferecer, isto evita a decepgao, pois nao criara muita expectativa. 
form as: 
Quando um cliente esta insatisfeito ele pode demonstrar isso de tres 
1. Resposta expressiva: apelar diretamente ao logista por uma 
compensagao; 
2. Resposta particular: expressar insatisfagao com a loja ou produto 
para os amigos e/ou boicotar a loja; 
3. Resposta de terceiro: pode tamar medidas legais contra o 
comerciante, registrar queixa, escrever carta pra a midia. 
Pensar em qualquer uma desta destas consequencias por insatisfagao, 
nos leva a concordar que o profissional de marketing, assim que identificar a esta 
situagao devera pensar imediatamente em uma forma de reverter a insatisfagao em 
satisfagao. 
Solomon (2002, pg. 248) ressalta que muitos fatores influenciam a 
resposta negativa do consumidor. Os produtos mais caros tem uma tendencia maior 
a sofrerem reclamag5es. Os consumidores que estao satisfeitos com uma loja 
sentem-se na obrigagao de reclamar, pois sentem-se conectados a loja. Pessoas 
mais velhas tendem a reclamar com mais frequencia e acreditam muito mais que 
seu problema sera resolvido. 
Quando o problema de um consumidor e resolvido ele se sente mais 
satisfeito em relagao a loja, do que quando se nada de errado tivesse acontecido. 
Quando o cliente nao acredita que seu problema nao sera resolvido ou que nao 
reagirao bem a sua reclamagao, prefere simplesmente mudar de loja. 
"lronicamente, os profissionais de marketing deveriam na verdade 
encorajar os consumidores a fazerem reclamag5es: as pessoas tem mais tendencia 
a espalhar para amigos experiencias negativas nao resolvidas do que se gabar de 
ocorrencias positivas" (SOLOMON, 2001, pg 248 apud SIMS, 1999) 
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2.4 PESQUISA DE MARKETING 
2.4.1 Hist6ria da pesquisa do consumidor 
De acordo com SCHIFFMAN e KANUK (2000, p.16-18) as necessidades 
do consumidor devem ser identificadas pelas empresas antes da definigao de quais 
produtos serao criados para satisfazer estas necessidades. Os metodos para filtrar 
e identificar estas necessidades, sentidas ou latentes, sao fornecidos pela Pesquisa 
do Consumidor, que e amplamente utilizada com o tim de auxiliar as empresas a 
tamar decis6es sabre caracterfsticas de produtos, o que permite, de forma gerencial, 
que a empresa descubra quais sao os atributos inerentes ao produto que sao mais 
importantes para o mercado-alvo, tornando-os parte do projeto de adequagao do 
produto ou servigo. A principal justificativa para o infcio dos estudos sabre o 
comportamento do consumidor foi a necessidade de capacitagao das empresas no 
entendimento de como o mesmos reagiam as mensagens promocionais e como 
tomavam a sua decisao de compra, a fim de conseguirem exercer influencias 
efetivas sabre o processo decis6rio. 
Foi na chamada era modernista que as pesquisas sabre a previsao das 
ag6es dos consumidores se desenvolveram. As tecnicas de pesquisa utilizadas na 
era modernista sao formadas por experimentos, tecnicas de levantamento e de 
observagao (positivismo) e seus resultados sao descritivos, empfricos e 
generalizaveis para populag6es maiores, quando coletados randomicamente. Os 
dados coletados sao quantitativos por natureza e sao analisados sob forma 
estatfstica sofisticada. 
Em 1939, Ernest Dichter, deu infcio a pesquisa motivacional, utilizando 
tecnicas freudianas, atraves de tecnicas projetivas e entrevistas pessoais, para 
revelar as motivag6es oculta dos consumidores, pais percebeu-se que os 
consumidores nem sempre desejavam fazer esta revelagao ou estavam conscientes 
das motivag6es. Os resultados obtidos neste tipo de pesquisa sao subjetivos, sao 
baseados na interpretagao do analista. A pesquisa motivacional e considerada uma 
pesquisa qualitativa. 
Pesquisadores percebendo as limitag6es da pesquisa motivacional 
comegaram a utiliza-la combinada com pesquisas quantitativas, para ajudar na 
19 
tomada de decis6es estrategicas de marketing. A pesquisa qualitativa era usada 
para identificar novas ideias do consumidor e os resultados das pesquisa 
quantitativa para prever as ag6es dos consumidores, podendo ser generalizados 
para populag6es maiores. 
Na era p6s-modernista as pesquisas voltaram-se para o entendimento 
das praticas de consumo e nao apenas no ato da compra ou a tomada de decis6es 
como antes. Em consequencia do interesse nas experiencias com o consumidor 
iniciou-se o chamado experimentalismo e os pesquisadores que adotaram este 
paradigma passaram a ser chamados de experimentalistas, p6s-modernistas ou 
i nterpretativistas. 
A pesquisa interpretativista e uma pesquisa qualitativa, utilizando a 
etnografia para estudar o comportamento do consumidor, a semi6tica para descobrir 
os significados de varios comportamentos do consumidor e rituais de consumo e 
entrevistas pessoais. Os resultados deste processo geralmente sao especfticos, 
retratando o momenta e podem ser afetados pela interagao 
pesquisador/entrevistado. 
Mais tarde os pesquisadores descobriram que combinando a previsao 
apresentada pela pesquisa positivista e o entendimento possfvel pela pesquisa 
interpretativista obtem-se um 6timo resultado para pesquisas do comportamento do 
consumidor, que permite a empresa planejar estrategias de marketing mais 
signiticativas e eticientes. 
2.4.2 Defini~ao de pesquisa de marketing 
Pesquisa de marketing como o instrumento que liga o consumidor, o 
cliente e o publico ao protissional de marketing atraves de intormag6es. Essas 
informag6es sao utilizadas para identiticar e detinir oportunidades e os problemas de 
marketing, gerar refinar e avaliar suas atividades, monitorar seu desempenho e 
aumenta a compreensao do seu proprio processo. (KOTLER, 1998, pg. 77) 
Segundo MALHOTRA (2001, pg. 45) pesquisa de marketing e a 
identiticagao, coleta, analise e dissemina<;ao de informagoes de forma sistematica e 
objetiva e seu usa visando a melhorar a tomada de decis6es relacionadas a 
identificagao e solugao de problemas e oportunidades em marketing. 
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Cada fase do processo de pesquisa de marketing e importante. 
Primeiramente sao identificados OS problemas OU oportunidades de pesquisa de 
marketing e determinadas as informag6es necessarias para investiga-lo, seguido 
pela identificagao das fontes de informagao, da avaliagao dos metodos de caletas de 
dados e da complexidade dos mesmos. Escolhido o metoda mais adequado, os 
dados sao coletados, analisados e interpretados para proporcionar as devidas 
interferencias. Par ultimo, sao fornecidas as contestag6es, implicag6es e 
recomendag6es, de forma a permitir a utilizagao das informag6es para a tomada de 
decis6es de marketing e ag6es diretas. 
Segundo Malhotra (2001 ), existem duas raz6es para se fazer pesquisa de 
marketing: para identificar e para resolver problemas de marketing. 0 GRAFICO 2 
ilustra os tipos de pesquisa de marketing. A pesquisa de identificagao de problemas 
e realizada para ajudar a identificar problemas que nao surgem necessariamente na 
superffcie, mas existem ou provavelmente irao surgir no futuro. ldentificado o 
problema ou oportunidade, realiza-se uma pesquisa para solugao de problemas, 
pais suas constatag6es sao usadas para tomada de decis6es que irao resolver os 
problemas de marketing especfficos. 
FIGURA 2- CLASSIFICACAO DE PESQUISAS DE MARKETING 
II Pesquisa de Marketing II 
I 
~ ~ 
Pesquisa para Pesquisa para solugao 
identificagao de problemas de problemas 
l l 
- Pesquisa de potencial de mercado - Pesquisa de segmentagao 
- Pesquisa de participagao no mercado - Pesquisa de produto 
- Pesquisa de imagem - Pesquisa de pregos 
- Pesquisa de caracterfsticas o mercado - Pesquisa de promogoes 
- Pesquisa de tendencias dos neg6cios - PesqUisa distribuigao 
FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.46. 
21 
Segundo AAKER e KUMAR e DAY (2004) as pesquisas de marketing sao 
realizadas para gerar informa<;6es que geralmente nao sao utilizadas prontamente 
para resolver problemas. Os fatores influenciam a decisao de um administrador 
utilizar as informa<;6es obtidas em uma pesquisa, sao: qualidade da pesquisa, 
conformidade com as expectativas previas, clareza da apresenta<;ao, aceita<;ao 
polftica dentro da empresa e desafio ao status quo. A qualidade da pesquisa e o 
determinante basico de sua utiliza<;ao. Sabe-se tambem que pesquisas com 
resultados que nao se compatibilizem com no<;6es previas ou que sejam 
politicamente inaceitaveis nao sao utilizadas, porem os resultados jamais devem ser 
modificados ou influenciados. 
Podemos dividir as pesquisas de marketing em: 
• Pesquisa programatica: utilizada para desenvolver op<;6es de 
marketing por meio da segmenta<;ao de mercado, analise de 
oportunidades do mercado ou estudos de atitude do consumidor e 
uso dos produtos; 
• Pesquisa seletiva: realizada para testar diferentes alternativas de 
decisao, tais como teste de conceito de novas produtos, testes de 
propaganda, pre-teste de mercado. 
• Pesquisa avaliativa: feita para julgar o desempenho dos 
programas, incluindo o acompanhamento do retorno da 
propaganda, estudo da imagem da marca e da empresa, avalia<;ao 
da satisfa<;ao do consumidor. 
2.4.3 Processo da pesquisa de marketing 
AAKER E KUMAR E DAY (2004) divide o processo de pesquisa em 7 
(sete) etapas e MALHOTRA (2001) divide em 6 (seis). Ambos utilizam o mesmo 
padrao de pesquisa de marketing apenas dividem o processo em partes diferentes, 
sendo assim o resultado final e o mesmo. 0 processo de pesquisa de marketing 
apresentado por AAKER E KUMAR E DAY (2004) pode ser representado pelo 
GRAFICO 3, onde demonstra que as etapas sao interligadas mediante um processo 
sequencia!. 
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FIGURA 3- PROCESSO DE PESQUISA DE MARKETING 
PianeJ.amento de ~-1arketing e- Sistema de lnfvrma~Oes 
S1s! em a ck: Planejamento 
Plr.nos estrat6gicos 
Sistema de inkmT1ac;Ocs 
- San-e,) d<::. clades 
~ Pianos t2il:Ko~; 
- Problemas ou oportunidades 
- Aiternatlvas de deusSo 
- UsuJdos da pesquisa 
L h:xa~;Jo dos objetivos da pesquisa 
QuestrJes da p€squisa 
- HtpGteses 
Ltrmtes de t~studo 
3. ESTJ~1AHVA DO 
VALOR D.l\ 
lNfOR1•1AC,:Ao: seus 
benefioos ju-stlficam 
os custos? 
Sim 
4. Modebgern do projeto cle pesqubd 
SAD 
- EscvlhJ entre as abordagens a!tematlvas 
- EspecificJ~Jo du pldno de amostrauem 
- Planejamcnto dc1 ''"'"'inwnl"''"" 
- E!abur<Y;3o de'"""""'"""'"'"' 
n3o 
N3o reallzar pesquisa de 
marketing 
FONTE: Adaptado de AAKER, David A; KUMAR, V.; DAY, GeorgeS. Pesquisa de marketing. 2. ed. 
-Sao Paulo : Atlhas, 2004. pg. 66. 
Para a explanagao do processo seguiremos as etapas do processo de 
pesquisa de marketing segundo MALHOTRA (2001 ). 
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2.4.3.1 Etapa 1 - Definindo o problema 
Ao fazer esta etapa, o pesquisador deve considerar a finalidade do 
estudo, as informac;oes de fundo relevantes, que informac;oes sao necessarias e 
como elas serao usadas na tomada de decisoes. 
A definic;ao do problema de pesquisa levara ao pesquisador todas as 
informac;oes necessarias para solucionar o problema de decisao gerencial e orienta-
lo no prosseguimento do projeto. 
Definir o problema da pesquisa envolve uma compreensao compartilhada 
pelo cliente e pesquisador a respeito de: 
• Problemas e oportunidades a serem estudados; 
• Alternativas de decisao a serem avaliadas; 
• Usuarios dos resultados da pesquisa; 
Este definic;ao nao deve ser muito ampla nem muito resumida, devera ser 
especffica para surgir uma abordagem do problema ou uma concepc;ao de pesquisa. 
Se for necessaria devera ser feita uma pesquisa qualitativa pra indicar corretamente 
qual e 0 problema. 
2.4.3.2 Etapa 2- Elaborac;ao de uma abordagem do problema 
Esta etapa inclui a formulac;ao de um objetivo ou estrutura te6rica, 
modelos analfticos, perguntas de pesquisa, hip6teses e a identificac;ao de 
caracterfsticas ou fatores capazes de influenciar a concepc;ao da pesquisa. 
Estas duas primeiras etapas sao as mais diffceis de todo o processo. 0 
problema e os objetivos devem ser cuidadosamente definidos pelo gerente e o 
pesquisador de marketing, ambos devem entrar em um consenso a respeito disso. 
A definic;ao correta do problema, economiza tempo e dinheiro com a pesquisa, e ela 
que ira guiar todo processo de pesquisa. 
Ap6s a definic;ao do problema, deverao ser estabelecidos os objetivos, 
que sao divididos em 3 (tres): 
• Objetivo para a pesquisa explorat6ria: reunir informac;oes 
preliminares que ajudem a definir o problema e a sugerir hip6teses; 
• Objetivo para a pesquisa descritiva: descrever fen6menos ou 
objetivos tais como o potencial do mercado para um certo produto 
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ou os dados demograficos e atitudes dos consumidores que o 
com pram 
• Objetivo da pesquisa causal: testar hip6teses sobre relag6es de 
causa-efeito. 
Geralmente os gerentes comegam com uma pesquisa explorat6ria para 
depois utilizarem uma pesquisa descritiva ou causal. 
0 objetivo da pesquisa e uma declaragao de que mais informag6es sao 
necessarias. Esse objetivo deve ser elaborado de tal forma que a obtengao das 
informag6es assegure a satisfagao do prop6sito da pesquisa. (MALHOTRA, pg. 71) 
0 objetivo da pesquisa e composto por 3 (tres) elementos, 0 primeiro 
elemento especifica as informag6es que o tomador de decis6es precisa e o segundo 
e o terceiro ajudam o pesquisador a formular a questao da pesquisa da forma mais 
precisa e especffica possfvel. Sao eles: 
• Questao da pesquisa: pergunta qual informagao especffica e 
necessaria para atingir os prop6sitos do tomador de decis6es, se 
esta pergunta for respondida pela pesquisa, seus resultados terao 
validade no auxflio a tomada de decis6es. 
• Desenvolvimento de hip6teses: e uma possfvel resposta a uma 
questao de pesquisa. 0 pesquisador deve especular sobre 
possfveis respostas a questao, que surgirao com a pesquisa. Este 
desenvolvimento ajuda na elaboragao de uma questao de pesquisa 
mais precisa. 
• Escopo: sao os limites da pesquisa, diz a respeito ao grau de 
precisao desejado para os resultados. 
2.4.3.3 Etapa 3 - Concepc;ao da Pesquisa 
Concepgao da pesquisa e uma planta para a realizagao do projeto de 
pesquisa de marketing, onde sao detalhados os procedimentos necessarios a 
obtengao das informag6es requeridas, sua finalidade e criar um estudo que ira testar 
as hip6teses de interesse, determinar as possfveis respostas as perguntas da 
pesquisa e proporcionar as informag6es necessarias para a tomada de decis6es. 
Realizar pesquisas explorat6rias, definir precisamente as variaveis e criar escalas 
apropriadas para medi-las. Deve-se resolver como serao obtidos os dados dos 
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entrevistados, preparar um questionario, e definir o plano de amostragem para a 
sele<;ao dos entrevistados. 
Esta etapa envolve 6 (seis) passos sendo eles: 
1. Definir as informa<;oes necessarias; 
2. Conceber as fases explorat6rias, descritiva e/ou causal da 
pesquisa; 
3. Especificar os procedimentos de medi<;ao e escalonamento; 
4. Construir e pre-testar um questionario ou formulario adequado 
para a coleta de dados; 
5. Especificar os procedimentos de amostragem e o tamanho da 
am astra; 
6. Desenvolver um plano de analise de dados 
Segundo MALHOTRA (2002) explanaremos resumidamente sabre cada 
um dos t6picos acima, primeiramente iremos classificar diferentes tipos de 
planejamento de pesquisa. 
Como representa a Figura 4 , podemos classificar uma pesquisa de forma 
ampla como explorat6ria ou conclusiva. 
FIGURA 4- TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING 
FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.1 05. 
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Na pesquisa explorat6ria o objetivo principal e prover a compreensao do 
problema enfrentado pelo pesquisador, geralmente e utilizada para deiimitar com 
precisao o problema da pesquisa, identificando cursos relevantes de agao ou 
obtengao de dados adicionais antes da definigao da abordagem. Os metodos 
utilizados nesta pesquisa sao flexfveis, nao estruturados e qualitativos, facilitando 
assim ao pesquisador a investigagao de diferentes ideias e indfcios sobre a situagao, 
pois nao tem uma estrutura rfgida a ser seguida. 
Utiliza-se da pesquisa explorat6ria tambem para o estabelecimento de 
prioridades entre questoes de pesquisa e para o aprendizado sobre problemas 
praticos na execugao do trabalho. 
As pesquisas explorat6rias empregam analises de dados secundarios e 
pesquisa qualitativa como principais metodologias. A analise de dados secundarios 
ajuda a definir o problema de pesquisa de marketing e a desenvolver uma 
abordagem, auxflia tambem o planejamento da pesquisa de coleta de dados 
primarios. Em alguns projetos em que o ogamento e limitado, a pesquisa pode se 
restringir em analise de dados secundarios. 
Os dados primarios sao os dados gerados por um pesquisador com uma 
finalidade especffica, sua coleta geralmente e dispendiciosa e demorada. Ja os 
secundarios sao coletados para objetivos que nao os objetivos em pauta, sendo 
coletados a um custo relativamente baixo e em pouco tempo, portanto recomenda-
se esgotar as fontes de dados secundarios antes de partir para a coleta de dados 
primarios. 
Os dados secundarios devem ser usados cautelozamente nos quesitos 
relevancia e exatidao, como foi observado sua coleta e para fins diversos do 
problema em pauta, sendo assim os objetivos, a natureza e os metodos utilizados na 
coleta podem ser inadequados na situagao atual. 
A qualidade dos dados secundarios deve ser avalianda seguindo o roteiro 
apresentado abaixo: 
1. Especificagoes e metodologia: deve ser examinado o metoda de 
coleta de dados a tim de identificar possfveis fontes de 
tendenciosidade, a possibilidade de generalizar os dados para o 
problema em pauta, a confiabilidade e a validade dos dados. 
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lncluiem-se nesta averiguagao o tamanho e a naturaza da amostra, 
o fndice de resposta e sua qualidade, a criagao e administragao do 
questionario, procedimentos de analise de dados e elaboragao de 
relat6rios. 
2. Atualidade: as pesquisas de marketing exigem dados atuais, os 
dados secundarios podem carecer de atualizade e o prazo entre 
coleta e publicagao pode ser Iongo. 
3. Objetivo: o objetivo ira determinar a relevancia e a utilidade dos 
dados. Dados coletados com um objetivo especffico podem nao ser 
adequados em outra situagao. 
4. Natureza: a natureza ou conteudo dos dados devera ser 
examinada com atengao especial para a definigao de variaveis 
chave, unidades de medigao, categorias usadas, relag6es 
examinadas. Os dados devem ser reconfigurados sempre que 
possfvel, para aumentar sua utilidade. 
5. Confiabilidade: a confiabilidade dos dados pode ser averiguada 
pelo exame da experiencia, credibilidade, reputagao e integridade 
da fonte. Os dados devem ser obtidos de uma fonte original, que 
gerou os dados ou fonte adquirida, que comprou os dados de uma 
fonte original. 
Os dados secundarios sao divididos em dados internes, dados 
disponfveis na organizagao para qual a pesquisa esta sendo realizada e dados 
externos, que sao originados fora da organizagao. 
Os dados secundarios internes devem ser o ponto de partida na busca de 
dados secundarios, pois sao de facil acesso vista que muitas empresas possuem 
muitas informag6es internas. Estes dados tem duas vantagens significativas: sao 
facilmente disponfveis e nao sao dispendiciosos. 
Podemos incluir como fontes secundarias externas os governos federal, 
estaduais e municipais, organizag6es sem fins lucrativos, associag6es comerciais e 
organizag6es profissionais, editoras comerciais, firmas de corretagem e de pesquisa 
de marketing. Podem ser classificadas como termos gerais de neg6cios ou dados 
de governo. Os primeiros abragem guias, anuarios, indices e dados estatfsticos. As 
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fontes governamentasis podem ser classificads como dados de censos e outras 
publicagoes de dados estatfsticos. 
Como exposto anteriormente a pesquisa qualitativa tambem e uma 
metodologia importante usada em pesquisa explorat6ria. Ela e realizada para definir 
o problema ou elaborar uma abordagem. Na elaboragao da abordagem, utiliza-se 
com freqOencia a pesquisa qualitativa para gerar hip6teses e identificar variaveis que 
devem ser inclufdas na pesquisa. 
Sabemos que os dados primarios sao originados pelo pesquisador com 
um objetivo especifico, sendo divididos em qualitativos e quantitativos. A pesquisa 
qualitativa proporciona melhor visao e compreensao do contexto do problema e a 
quantitativa procura quantificar OS dados e aplica alguma forma de analise 
estatfstica. Os dados coletados em pesquisas qualitativas nao podem ser 
considerados conclusivos e generalizados a populagao-alvo, tanto a pesquisa 
qualitativa como a quantitativa sao vistas como pesquisa complementares em 
pesquisas de marketing. 
A pesquisa qualitativa e uma boa alternativa quando nao se pode utilizar 
metodos plenamente estruturados ou formais para obter informagoes dos 
respondentes. 
Os processos de pesquisa qualitativa podem ser classificados como 
diretos OU indiretos. A abordagem direta nao e disfargada, OS objetivos do projeto ou 
sao revelados ao respondente ou sao 6bvios pela natureza da entrevista, enquanto 
a abordagem indireta disfarga o verdadeiro objetivo do projeto, visando projetar 
situagoes ambfguas as motivagoes, crengas, atitudes e sensagoes do respondente, 
sendo especialmente uteis quando OS entrevistados nao querem OU nao podem dar 
a informagao necessaria por metodos diretos. As tecnicas indiretas mais difundidas 
sao tecnicas de associagao, de complemento de construgao e expressivas, e como 
tecnicas diretas mais comuns encontramos os grupos de foco e entrevistas de 
profu ndidade. 
A pesquisa qualitativa pode revelar diferengas significativas entre 
mercados internos e externos. Os fatores culturais interferem intensivamente sabre 
a decisao de qual metoda de pesquisa deve ser utilizada, bem como a interpretagao 
dos resultados. 
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A pesquisa conclusiva geralmente e mais formal e estruturada que 
explorat6ria, baseia-se em amostras grandes e representativas e os dados obtidos 
estao sujeitos a analise quantitativa. Seus resultados sao utilizados para a tomada 
de decis5es gerenciais uma vez que sao resultados conclusivos. Conforme o grafico 
apresentado a pesquisa conclusiva pode ser descritiva ou causal. 
A pesquisa descritiva, um dos tipos mais utilizados no marketing, tem 
como principal objetivo descrever alga, geralmente caracterfsticas ou fungao do 
mercado, tambem podem ser classificadas como transversais (envolvem coleta de 
informag5es de uma dada amostra somente uma vez) ou longitudinais (envolve uma 
amostra fixa, medida repetidamente). 
Frequentemente na pesquisa descritiva existem hip6teses, que na maioria 
das vezes sao apenas especulativas e nao sao de natureza causal, porem podem 
contribuir para as previs5es. 0 desenvolvimento destas hip6teses oferece uma 
orientagao ao pesquisador, somando mais detalhes a questao da pesquisa. 
Os principais metodos empregados nas pesquisas descritivas sao o 
levantamento e observagao. 
Os metodos de levantamento, ou comunicagao, baseiam-se no 
interrogat6rio dos participantes, os quais se fazem varias perguntas sabre seu 
comportamento, inteng5es, atitudes, percepgao, motivag5es e caracterfsticas 
demograficas e de estilo de vida. As perguntas e as respostas podem ser feitas 
verbalmente, par escrito ou via computador. Geralmente e utilizado um questionario 
estruturado visando a padronizagao no processo de coleta de dados. A pesquisa 
pode ser direta au indireta, direta quando o questionario nao e disfargado, o objetivo 
e revelado aos entrevistados. 
Existem varias vantagens de utilizar o metoda de levantamento, dentre 
elas destacam-se a sua simplicidade e a confianga nos dados obtidos. A 
codificagao, analise e interpretagao dos dados sao relativamente simples tambem. 
Porem como desvantagem ressaltamos a relutancia ou incapacidade dos 
entrevistados em responder da forma desejada pelo entrevistador. 
Os metodos podem ser classificados conforme o modo da aplicagao do 
questionario, os mais comuns sao: 
• Entrevistas telef6nicas tradicionais; 
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• Entrevistas telef6nicas auxiliadas por computador; 
• Entrevistas pessoais domesticas; 
• Entrevistas por abordagem em centros comerciais; 
• Entrevistas pessoais auxiliadas por computador; 
• Entrevistas pelo correio; 
• Paineis postais; 
• Pesquisas pore-mail; 
• Pesquisas pela internet; 
0 grafico abaixo faz um comparative entre os metodos de levantamento, 
relacionando fatores como flexibilidade da coleta de dados, diversidade de quest6es, 
utilizac;ao de estfmulos ffsicos, controle de amostras, controle do ambiente de coleta 
de dados, controle de forc;a de campo, quantidade de dados, taxa de resposta, 
anonimato, conveniencia social, obtenc;ao de informac;6es delicadas, potencial para 
tendenciosidade nas entrevistas, velocidade e custo. 
FIGURA 5 AVALIA(}AO COMPARATIVA DOS METODOS DE 
LEVANT AMENTO 
Entrevista Entrevista a Entre vista 
Criterios telef6nica domicillo em Pesquisa par pessoal Pesquisas pelo Paineis E-mail Internet 
assistidas par 
shopping abordagem assistidas par correio pasta is 
computador computador 
Flex1bilidade da coleta Moderado Alto 
Madera do Ba1xo Ba1xo Ba1xo Moderado de dados a alto Alto a alto a alto 
---r----- ----r--- ----- ---~--
D1vers1dade de Ba1xo Alto Alto Alto Moderado Moderado Madera do Moderado quest5es a alto 
Utllizayao de Ba1xo Moder ado Alto Alto Moderado Moderado Baixo Moderado 
estimulos fis1cos a alto 
Controle de amostras Moderado Potenc1al Moderado Madera do Baixo Moderado Ba1xo Baixo 
a alto a alto a alto a moderado 
Centrale do ambiente 
Moderado Moder ado Alto Alto Ba1xo Baixo Ba1xo Ba1xo de coleta de dados a alto 
----
------· ·- ----· r-----·· ----··-· -·--· 
Controle de fon;;a de 
Moderado BaiXO Moderado Moderado Alto Alto Alto Alto 
campo 
Ouantidade de dados Ba1xo Alto Moderado Moderado Moderado Alto Madera do Moderado 
Taxa de resposta Moderado Alto Alto Alto Baixo Moderado Ba1xo MUlto ba1xo 
Anonimato do 
Moderado Ba1xo Baixo Ba1xo Alto Alto Madera do Alto 
entrev1s!ado 
Convem8nc1a soc1al Moderado Alto Alto Moderado Baixo Ba1xo Moderado Baixo 
a alto 
Obtem;;ao de 
Baixo 
Ba1xo 
Alto 
Moderado 
Moderado Alto 
inlorfTla((Oes del1cadas Alto Ba1xo a moderado a alto r- - ---- ·-~- 1--- j----·----- ----
Potenc1al 
Moderado Alia Alto Ba1xo 
entrev1stas 
Moderado Madera do Ba1xo 
Ba1xo 
Alto MUlto alto Veloc1dade Alto Moderado 
a alto a alto a moderado 
Moderado Madera do Ba1xo Ba1xo Ba1xo Baixo Custo Moderado Alto 
a alto a alto a moderado 
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.186. 
De acordo com esta tabela, percebemos que nenhum metoda de 
levantamento e superior em todas as situag6es, sendo assim a escolha do metoda a 
ser utilizado na pesquisa, deve ser feita de acordo com as necessidades de 
informagao, restrig6es de tempo e dinheiro e caracterfsticas do entrevistado. 
Ressaltamos que os metodos podem ser utilizados de formas complementares, 
assim reduz-se as desvantagens de um metoda escolhido com as vantagens do(s) 
outro(s). 
0 metoda de observagao envolve o registro sistematico dos padr6es de 
comportamento das pessoas, objetos e eventos, para obter informag6es sabre o 
fen6meno de interesse. 0 observador nao interroga, nem se comunica com a 
pessoas que estao sendo observadas. Os metodos observacionais podem ser 
estruturados e nao-estruturados, diretos ou indiretos e o ambiente pode ser 
planejado ou natural. 
• Observagao estruturada: tecnica em que o observador define 
claramente os comportamentos a serem observados e os metodos 
pelos quais serao avaliados ou medidos. Este detalhamento 
diminui o potencial de tendenciosidade do observador e reforga a 
confiabilidade dos dados; 
• Observagao nao-estruturada: envolve o monitoramento, por um 
pesquisador, de todos os fen6menos relevantes, sem especificar 
antecipadamente os detalhes. E adequada em pesquisas 
explorat6rias. 
• Observagao planejada: realizada em urn ambiente artificial, 
montado. 
• Observagao natural: envolve a observagao em ambiente natural. 
Refletindo com maior precisao o verdadeiro fen6meno. Porem a 
sua desvantagem e o custo pela espera da concorrencia do 
fen6meno e a dificuldade de sua medigao em urn contexto natural. 
Os principais metodos observacionais classificados de acordo com o 
modo de aplicagao sao: 
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• Observagao pessoal: observadores humanos registram o fen6meno 
em analise tal como ele ocorre, sem procurar manipular ou controlar 
o fen6meno. 
• Observagao mecanica: observadores mecanicos registram o 
ten6meno que esta sendo analisado, estes dispositivos podem ou 
nao exigir a participa<;ao direta dos entrevistados. 
• Auditoria: o pesquisador coleta dados examinando registros ffsicos 
ou fazendo analise do inventario. 
• Analise de conteudo: e adequada quando o fen6meno observado e 
a comunicagao, pais consiste na descrigao objetiva, sistematica e 
quantitativa do conteudo efetivo de uma comunicagao, incluindo 
alem da observagao uma analise. 
• Analise de trago: abordagem em que a coleta de dados se baseia 
em tragos ffsicos, ou evidencias, de um comportamento passado. 
Utilizada criativamente pode ter seus custos reduzidos. 
0 grafico abaixo da uma avaliagao comparativa entre os metodos de 
observagao, em relagao a grau de estrutura, grau de distarce, capacidade de 
observagao em um contexto natural, tendenciosidade de observagao, de medida e 
analise. 
FIGURA 6 - AVALIACAO COMPARATIVA DOS METODOS DE 
OBSERVACAO 
Observa9iio Observa9ao Auditoria Anaise de Analise de Criterios pessoal mecilnica conteudo tra9os 
Grau de estrutura Baixo Baixo a Alto Alto Alto Medio 
Grau de disfarce Medio Baixo a Alto Baixo Alto Alto 
Capacidade de 
observa~ao em Alto Baixo a Alto Alto Medio Baixo 
contexto natural 
Tendenciosidade de Alto Baixo Baixo Medio Medio 
observa98.o 
Tendenciosidade de Alto Baixo a Medio Baixo Baixo Medio 
analise 
Pode ser Limitada a Metoda do Observa96es gerais Mais flexivel importuna Dispendrosa comun1cat;6es Ult1mo recurso 
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.198. 
Comparando OS metodos por levantamento e por observagao percebe-se 
que as vantagens dos observacionais sao: permitirem a medida do comportamento 
efetivo, ao inves de relatos de um comportamento pretendido ou preferido. Nao ha 
tendenciosidade ao relatar os dados, e o potencial para tendenciosidade do 
entrevistador e reduzida ou eliminada. Podem custar menos e mais rapidos do que 
os metodos de pesquisa pois o fenomeno observado ocorre com frequencia ou e de 
curta duragao. 
A mais seria desvantagem da observagao e que as razoes do 
comportamento observado podem nao ser determinadas, porque pouco se sabe dos 
motivos, crengas, atitudes e preferencias subjacentes. 0 metodo de observagao, 
mesmo tendo um potencial de proporcionar informagoes valiosas, raramente e 
utilizado independente dos outros tipos de pesquisa para obter dados primaries. 
A pesquisa causal e uma pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo 
e obter evidencias de relagoes causa e efeito. E apropriada para compreender quais 
variaveis sao a causa (variaveis independentes) e quais sao os efeitos (variaveis 
dependentes) de um fenomeno e para determinar a natureza da relagao entre as 
variaveis causas e o efeito a ser previsto. 
A causalidade significa que uma mudanga em uma variavel vai produzir 
uma mudanga em outra variavel. Os requisites para provar a existencia desta 
relagao sao rigorosos, sendo assim as questoes de pesquisa e as hip6teses 
relevantes devem ser bern especificadas. 0 principal metodo de pesquisa causal e 
a experimentagao. Os experimentos sao definidos como estudos nos quais as 
condigoes sao controladas de maneira que uma ou mais variaveis independentes 
possam ser manipuladas para testar uma hip6tese sobre uma variavel dependente. 
A pesquisa causal possui duas ramificagoes principais, constitufdas por: 
• Experimentos de laborat6rio: tais experimentos sao em sua maioria 
relativamente baratos, pois sao baseados em estudos de 
simulagoes enquadradas em um contexte aproximado do real. Esta 
modalidade de estudo pode nao representar corretamente um 
contexte mais realista, devido a distorgoes tais como clima, 
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concorrencia ou atividades familiares. Sao experimentos artificiais, 
e por isso possuem validade externa limitada. 
• Experimentos de campo: possuem por natureza uma validade 
externa muito maior em comparagao com os de laborat6rio, porem 
possuem um custo muito maior, alem de trazer outros 
inconvenientes como dificuldades de implementagao, 
operacionalizagao e controle, o que torna sua validade interna muito 
mais restrita. 
Foram apresentados tres tipos de pesquisas, explorat6ria, descritiva e 
causal, porem estas pesquisas podem ser utilizadas num mesmo projeto de forma 
que uma complemente a outra. 
Procedimentos de medi<;:ao e escalonamento 
Ap6s a determinagao do tipo de pesquisa, especificar a informagao a ser 
obtida o pesquisador deve determinar os processos de medigao e escalonamento. 
A medigao consiste me atribuir numeros ou outros sfmbolos a 
caracterfsticas do objeto de acordo com regras predefinidas. Geralmente nas 
pesquisas de marketing sao atribufdos numeros pois permite uma analise estatfstica 
dos dados e facilitam a comunicagao das regras e resultados das mensurag6es. 
0 escalonamento, uma extensao da medigao, envolve a criagao de um 
conjunto continuo no qual se localizam os objetos medidos, coloca os entrevistados 
em um conjunto continuo em relagao a sua atitude em relagao aoestudo. 
As principais escalas de medida sao: 
• Nominal: e um esquema figurativo de rotulagem m que os numeros 
servem apenas como r6tulos ou etiquetas para identificar e 
classificar os objetos. Formas estatfsticas admissfveis: 
percentagem, modo, teste Qui-quadrado, teste binomial. Exemplo 
de marketing: numeros de marcas, classificagao por sexo. 
• Ordinal: os numeros indicam as posig6es relativas dos objetos mas 
nao a magnitude das diferengas entre eles. Formas estatfsticas 
admissfveis: percentil, media, correlagao por ordem de posto, 
ANOVA de Friedman. Exemplo de marketing: classificagao por 
preferencia, posigao do mercado, classe social. 
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• lntervalar: OS numeros sao utilizados para classificar OS objetos, de 
tal modo que e possfvel comparar as diferengas entre os objetos, 
pois as distancias iguais na escala representam distancias iguais 
na caracterfstica que esta sendo medida, o ponto zero e arbitrario. 
Formas estatfsticas aceitaveis: intervale, media, desvio padrao, 
correlagao momento-produto, testes t, ANOVA, regressao, analise 
fatorial. Exemplo de marketing: atitudes, opini6es, numeros-fndice. 
• De razao: permite ao pesquisador identificar ou classificar os 
objetos, disp6-los em ordem de posto, e comparar intervalos de 
diferengas, o zero e ponto fixo. Formas estatfsticas aceitaveis: 
media geometrica, media harmonica, coeficiente de variagao. 
Exemplo de marketing: idade, renda, custos, vendas, fatias de 
mercado. 
As tecnicas de escalonamento utilizadas em pesquisas de marketing 
podem ser classificadas como tecnicas comparativas e nao-comparativas. As 
tecnicas comparativas envolvem a comparagao direta dos objetos de estimulo, 
podendo ser interpretadas em termos relatives e tem apenas propriedades ordinais e 
de postos. Esta tecnica inclui comparag6es por pares, ordem de postos, escalas e 
soma constante, escala Q. Sua principal vantagem e permitir detectar pequenas 
diferengas entre objetos de estimulo, alem de serem facilmente entendidas e 
aplicadas sem dificuldade. 
Nas tecnicas nao-comparativas um objeto de estfmulo e escalonado 
independentemente dos outros no conjunto de objetos, sendo assim, geralmente 
admite-se que os dados resultantes sejam escalonados por intervale ou por razao. 
Estas escalas podem ser de classificagao continua ou por itens (Likert, diferencial 
semantico ou Stapel). 
A escolha de tecnicas 'especfficas de escalonamento deve basear-se em 
considerag6es te6ricas e praticas, devendo ser utilizada aquela tecnica que 
proporcione o nfvel de informagao mais alto possfvel. 
Processo de elabora((ao de questiom)rio e/ou formuliuio 
Conforme vimos a pesquisa e observagao sao OS dois metodos basicos 
da obtengao de dados quantitativos primaries em pesquisa descritiva. Ambos os 
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metodos exigem alguma forma de padronizagao do proceSSO de coleta, para que OS 
dados obtidos sejam inteiramente consistentes e possam ser analisados de maneira 
uniforme e coerente. Um questionario ou formulario padronizado garantira a 
comparabilidade dos dados, aumentara a velocidade e a precisao de registro, e 
facilitara o processamento de dados. 
0 questionario e apenas um dos elementos de caletas de dados que pode 
incluir tambem processos de trabalho de campo (instruc;oes para selecionar, abordar 
e interrogar os entrevistados), recompensa, doac;ao ou pagamento aos entrevistados 
e incentivos a comunicac;ao (mapas, ilustrac;6es, anuncios e produtos, envelopes 
retornaveis). 
De acordo com AAKER E KUMAR E DAY (2004) a elaborac;ao de um 
questionario pode ser descrita em 5 estagios: 
1. Planejar o que vai ser mensurado: 
Neste estagio deve-se especificar quais informac;6es devem ser coletadas 
de cada respondente, evidenciando os objetivos da pesquisa. Recomenda-se uma 
revisao dos componentes do problema e a abordagem, especialmente as quest6es 
de pesquisa, as hip6teses e as caracterfsticas que influenciam o plano de pesquisa. 
Deve-se determinar o conteudo da pergunta, a saber, o que incluir nela. 
Todas as perguntas constantes em um questionario devem ter alguma finalidade, 
caso contrario, devem ser eliminadas. 
2. Dar forma ao questionario: 
Como vimos anteriormente cada tipo de pesquisa tem suas vantagens e 
suas limitac;6es, estas refletem diretamente na elaborac;ao do questionario. Em 
entrevistas pessoais e possfvel fazer perguntas consistentes, complexas e variadas, 
pelo fato do entrevistador e entrevistados ficarem face a face. Em entrevistas 
telef6nicas, como o entrevistado nao ve o questionario, limita o tipo de perguntas, a 
perguntas breves e simples. Questionarios postais as perguntas devem ser simples 
e acompanhadas de instruc;6es detalhadas. Entrevistas assistidas por computador 
podem acomodar complexos padr6es de omissao e do carater aleat6rio de 
perguntas, eliminando tendenciosidade. Questionarios por e-mail contam com a 
mesma vantagem, porem devem sem mais simples. Questionarios para entrevistas 
pessoais e por telefone, devem ser planejados em estilo de conversa. Nesta etapa 
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devemos para cada assunto, determinar o conteudo de cada pergunta e decidir o 
formato desta pergunta. 
As perguntas podem ser estruturadas e nao estruturadas, as perguntas 
nao-estruturadas sao perguntas abertas que o entrevistado pode responder com 
suas pr6prias palavras. 
As estruturadas sao perguntas que pre-especificam o conjunto de 
respostas alternativas e o formato da resposta, podendo ser de multipla escolha (e 
oferecido ao entrevistado um elenco de respostas e o entrevistado escolhe uma ou 
mais respostas), dicotomica (questoes com apenas duas alternativas de resposta, 
como "sim" ou "nao") ou escalonada (e semelhante as respostas multipla escolha, 
porem as respostas sao escalonadas ex. Escalade Likert) . 
3. Texto das perquntas: 
E. importante conhecer a populagao-alvo para adequar a linguagem e as 
questoes utilizadas ao publico. Determinando como as questoes serao redigidas, 
avaliando cada uma em termos de facilidade de compreensao, conhecimentos e 
habilidades exigidos, e disposigao/inclinagao dos respondentes-alvos, ou seja, a 
linguagem deve ser simples, direta e familiar a populagao-alvo. 
Deve-se tomar cuidado para nao gerar questoes ambfguas, tendenciosas 
e confusas. 
4. Decisoes sobre sequenciamento e aparencia 
As primeiras perguntas sao fundamentais para o questionario, sao onde 
ganha-se confianga e cooperagao dos entrevistados. 0 questionario deve ser 
estruturado de forma em que nao haja mudangas bruscas de assunto, para fluir 
naturalmente, se necessaria devem ser inclufdas perguntas de transigao. 
Recomenda-se partir das perguntas amplas e genericas para as mais especfficas, 
isso ajuda o respondente a colocar a questao dentro de um contexte maior e 
responder de maneira mais consistente. As perguntas sobre temas delicados devem 
aparecer no final do questionario, s6 quando o respondente desenvolver alguma 
confianga no entrevistador e na pesquisa. 
A aparencia do questionario em questionarios auto-aplicaveis, entrevistas 
pessoais, e importante, como a qualidade do papel, a clareza da impressao e a 
diagramagao. 
38 
5. Pre-teste e correcao de problemas 
Esta etapa e fundamental, pois um erro aqui e irreversivel, deve-se ler o 
questionario inteiro para verificar se faz sentido e se consegue mensurar o que esta 
previsto para ser mensurado. Ap6s a verificac;ao de erros, devera ser feito um pre-
teste e se necessaria corrigir os problemas. 
0 prop6sito do pre-teste e assegurar que o questionario atinja as 
expectativas do pesquisador em termos das informac;oes que precisem ser obtidas. 
0 pre-teste deve ser realizado em uma fatia representativa da populac;ao da 
amostra. 
Processo de amostragem 
Segundo Malhotra (2001) a maioria dos projetos de pesquisa de 
marketing tem como objetivo obter informac;oes sabre as caracteristicas ou 
parametros de uma populac;ao. A obtenc;ao destas informac;oes pode ser feita 
mediante uma amostra ou censo, o que determina isso sao as limitac;oes 
orc;amentarias e de prazo, o tamanho da populac;ao e a variancia das caracteristicas 
de interesse. 
0 censo envolve a enumerac;ao completa dos elementos de uma 
populac;ao, enquanto que a amostra e um subgrupo dos elementos da populac;ao 
selecionado para participar do estudo. 
0 quadro abaixo faz um comparativo entre amostra e censo. Dentre as 
vantagens da utilizac;ao da amostra ressaltamos a restric;ao orc;amentaria e de 
tempo. 0 censo torna-se viavel e conveniente quando a amostra e pequena, pois 
alem deter um custo elevado, e prolongado e dispendioso, nao e realista quando a 
populac;ao e grande, elimina os erros de amostragem. Porem o custo de erros de 
nao-amostragem favorece a amostragem, pois ele aumenta num censo podendo 
exceder os erros de amostragem em uma amostra. Os erros de nao amostragem 
sao os que mais contribuem para um erro total. 
FIGURA 7- AVALIAQAO COMPARATIVA ENTRE AMOSTRA E CENSO 
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Condic;:oes que tavorecem o uso de 
Criterios 
Amostra Censo 
Orgamento Pequena Grande 
---------- --1---------- --------
---
Tempo Disponivel Curto Longo 
Tamanho da populagao Grande Pequeno 
Variancia da caracteristica Pequena Grande 
Gusto de erros de amostragem Baixo Alto 
·-~-----
--------
Gusto de erros de nao-amostragem Alto Baixo 
Natureza da Medigao Destrutiva Nao-destrutiva 
Atengao a casos individuais Sim Nao 
FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.301. 
0 planejamento amostral envolve 5 estagios: 
1. Definir a populac;ao-alvo: a populac;ao-alvo consiste em todos 
os elementos ou objetos que possuem a informac;ao procurada 
pelo pesquisador e sabre os quais devem ser feitas 
interferencias. A definic;ao deve ser definida em termos de 
elementos, unidades amostrais, alcance e tempo. 
2. Determinar a estrutura amostral: a estrutura amostral e a 
representac;ao dos elementos da populac;ao-alvo. Consiste 
numa lista ou conjunto de elementos de instruc;oes para 
identificar a populac;ao-alvo. Quando nao e possfvel a reunir 
em uma lista, devera ser feito pelo menos algumas instruc;oes 
para identificar a populac;ao-alvo. 
3. Escolher as tecnicas amostrais: o pesquisador precisa optar por 
uma abordagem amostral: abordagem bayesiana (os elementos 
sao selecionados sequencialmente); abordagem com reposic;ao 
(um elemento pode ser inclufdo em uma amostra mais de uma 
vez); abordagem sem reposic;ao (um elemento nao pode figurar 
na amostra mais de uma vez). Deve definir tambem se 
trabalhara com amostragem probabilfstica ou nao-probabilfstica. 
4. Determinar o tamanho da amostra: consiste em definir o 
numero de elementos a serem inclufdos no estudo. Este 
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estagio leva em consideragao a importc"mcia da decisao, a 
natureza da pesquisa, o numero de variaveis, a natureza da 
analise, os tamanhos amostrais utilizados em estudos similares, 
as taxas de incidencia, as taxas de preenchimento e as 
restrig6es de recursos. 
5. Executar o processo de amostragem: a execugao do processo 
de amostragem ocorre de acordo com as especificag6es dos 
estagios descritos acima. 
A escolha mais importante da tecnica de amostragem diz respeito a 
amostragem probabilfstica ou nao-probabilfstica. A amostragem probabilfstica e 
aquela em que cada elemento da populagao tern chance fixa de ser inclufdo na 
amostra, os elementos sao escolhidos par acaso. Ja a nao-probabilfstica, que nao 
utiliza a selegao aleat6ria, confia no julgamento pessoal do pesquisador, que 
arbitraria ou conscientemente escolhe os elementos a serem inclufdos na amostra, 
nao permitindo uma avaliagao objetiva da precisao dos resultados amostrais. A 
figura abaixo representa as tecnicas de amostragem separadas em probabilfsticas e 
nao-probabilfsticas. 
FIGURA 8- CLASSIFICA<;AO DAS TECNICAS DE AMOSTRAGEM 
T8cnicas de Amostragem 
probabilfsticas 
FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.306 
Tecnicas de amostragem nao-probabilfsticas: 
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• Amostragem por conveniencia: selegao de elementos a cargo do 
pesquisador, obtendo os elementos convenientes; 
• Amostragem por julgamento: e uma forma de amostragem por 
conveniencia em que os elementos sao selecionados com base no 
julgamento do pesquisador; 
• Amostragem por cotas: consiste em uma amostra por julgamento 
em dois estagios, o primeiro desenvolve categorias ou quotas de 
controle de elementos da populagao e o segundo selecionam-se os 
elementos da amostra com base na conveniencia ou julgamento; 
• Amostragem tipo "bola de neve": o grupo inicial de entrevistados e 
selecionado aleatoriamente, ap6s isso selecionam uma outra 
amostra entre os entrevistados com base em informagoes 
fornecidas e assim sucessivamente. 
Tecnicas de amostragem probabilfsticas: 
• Amostragem aleat6ria simples: casa elemento da populagao tem 
uma probabilidade conhecida e igual de selegao. Sendo 
selecionado independentemente de qualquer outro e a amostre e 
extrafda de um arcabougo amostral porum processo aleat6rio; 
• Amostragem sistematica: a amostra e escolhida selecionando-se 
um ponto de partida aleat6rio e tomando-se cada i-esimo elemento 
sucessivamente do arcabougo amostral; 
• Amostragem estratificada: usa um processo de dois estagios para 
dividir a populagao em subpopulagoes ou extratos, escolhendo os 
elementos do extrato por processo aleat6rio; 
• Amostragem por conglomerados: primeiro a populagao-alvo e 
dividida em subpopulagoes mutuamente excludentes e 
coletivamente exaustivas, chamados de conglomerados, os 
elementos sao selecionados dos conglomerados por amostragem 
aleat6ria simples. Para cada conglomerado ou se incluem na 
amostra todos os elementos, ou se extrai probabilisticamente uma 
amostra de elementos. 
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• Outras tecnicas de amostragem: aqui encontramos a amostragem 
sequencia! (elementos selecionados sequencialmente, a coleta e a 
analise sao feitas em cada estagio, e se decide se devem ser 
extrafdos elementos adicionais da populac;ao), amostragem dupla 
(certos elementos da populac;ao sao extrafdos duplamente.) 
A escolha da tecnica de amostragem probabilfstica ou nao-probabilfstica 
deve basear-se na natureza da pesquisa, magnitude dos erros, variabilidade na 
populac;ao. 
Conclufda a especificac;ao da concepc;ao de pesquisa, e necessaria tamar 
decis6es a respeito de orc;amentac;ao e programac;ao, pois ajudam a garantir a 
conclusao do projeto de pesquisa dentro dos recursos disponfveis. Entre estes 
recursos ressaltamos os financeiros, humanos, de tempo. A programac;ao devera ser 
feita especificando os parametres de tempo dentro dos quais cada tarefa devera ser 
conclufda e os custos de cada uma, para assim o projeto ser efetivamente 
gerenciado. 
0 ultimo passo da concepc;ao da pesquisa seria a elaborac;ao da proposta 
de pesquisa de marketing, que devera canter o detalhamento das fases do projeto, 
descrevendo o problema de pesquisa, a abordagem, a concepc;ao da pesquisa e 
como os dados serao coletados, analisados e relatados. Da uma estimativa de 
custo e um prazo para a conclusao do projeto. 
2.4.3.4 Etapa 4 - Trabalho de campo ou coleta de dados 
A coleta de dados envolve uma forc;a ou equipe de campo que opera no 
campo, como no caso de entrevistas pessoais, por telefone, pelo correio, ou 
eletronicamente. A selec;ao, o treinamento, a supervisao e a avaliac;ao adequada da 
forc;a de campo ajudam a minimizar erros de coleta de dados. 
Durante esta etapa, os pesquisadores entram em contato com os 
entrevistados, apresentam os questionarios ou formularies de observac;ao, registram 
os dados e entregam os formularies preenchidos para processamento. 
As pesquisas podem ser aplicadas de diferentes formas: 
• a forc;a de campo pode atuar diretamente no campo: pessoalmente 
de casa em casa, contato de rua, entrevista pessoal assistida por 
computador e observac;ao; 
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• a partir de uma base: pesquisas telef6nicas, pelo correio, pore-mail 
e internet; 
0 processo do trabalho de campo envolve a selegao, o treinamento e a 
supervisao das pessoas que coletam os dados. A validagao do trabalho de campo e 
a avaliagao dos entrevistados tambem fazem parte do processo. 
2.4.3.5 Etapa 5 - Prepara~ao e analise de dados 
A preparagao dos dados inclui sua edigao, codificagao, transcrigao e 
verificagao. Gada questionario ou formulario de observagao e inspecionado, ou 
editado e, se necessaria, corrigido. C6digos numericos ou de letras sao atribufdos 
para representar cada resposta a cada pergunta do questionario. Os dados dos 
questionarios sao transcritos ou passados para fitas ou discos magneticos ou 
diretamente para o computador. A verificagao garante que os dados dos 
questionarios originais foram transcritos com precisao, ao passo que a analise de 
dados, orientada pelo plano de analise, da significado aos dados coletados. 
Tecnicas para variaveis unicas sao usadas para analisar os dados quando ha uma 
medigao unica de cada elemento ou unidade na amostra ou, caso haja varias 
medigoes de cada elemento, cada variavel e analisada isoladamente. Por outro 
lado, tecnicas para variaveis multiplas sao usadas para analisar os dados quando ha 
duas ou mais medig6es pra cada elemento e as variaveis sao analisadas 
simultaneamente. 
Esta etapa e dividida em sete fases: 
1. Verificagao dos questionarios: as entrevistas sao examinadas para, 
alem de garantir a qualidade, verificar se estao completas. Um 
questionario e inaceitavel quando: partes dele estao incompletas; 0 
padrao de respostas indica que o entrevistado nao entendeu ou nao 
seguiu as instrugoes; as respostas acusam pequena variancia; 
questionario devolvido esta fisicamente incompleto; questionario 
recebido ap6s a data estipulada para o encerramento; o 
questionario e respondido por alguem nao qualificado para participar 
da pesquisa. Recomenda essas verificag6es enquanto o trabalho de 
campo esta sendo em andamento, pois caso seja necessaria 
realiza-se um ajuste de amostragem, fazendo-se mais entrevistas. 
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2. Edic;ao: e a revisao do questionario visando aumentar a sua 
precisao. Consiste em esquadrinhar OS questionarios a procura de 
respostas ilegfveis, incompletas, inconsistentes ou ambfguas. Ap6s 
identificados as questionarios com respostas insatisfat6rias o 
pesquisador pode optar par retornar ao campo e tornar a fazer 
cantata com as entrevistados, se isso nao for possfvel, podem 
completar os valores faltantes, atribuindo valores arbitrarios as 
respostas insatisfat6rias, ou ainda pode eliminar as entrevistas 
insatisfat6rias. 
3. Codificac;ao: "e a atribuic;ao de um c6digo para representar uma 
resposta especffica a uma questao especffica, ao Iongo do registro 
dos dados e da posic;ao na coluna ou campo que o c6digo vai 
ocupar". OU "significa atribuir um c6digo a cada resposta possfvel 
para cada questao, o c6digo inclui uma indicac;ao da posic;ao na 
coluna ou campo eo registro de dados que vai ocupar." 
4. Transcric;ao: significa transferir as dados codificados do 
questionario ou das folhas de codificac;ao para discos ou fitas 
magneticas ou diretamente para o computador, par digitac;ao ou de 
forma direta quando os dados sao introduzidos diretamente no 
computador a medida que sao coletados. A escolha do metoda de 
transcric;ao de dados e orientada pelo tipo do metoda da entrevista 
utilizado e pela disponibilidade de equipamento. 
5. Depurac;ao ou limpeza dos dados: e a verificac;ao de consistencia e 
tratamento de respostas omitidas, esta fase e mais profunda e 
ampla que a verificac;ao feita na fase de preparo pais e feita par 
computador. A verificac;ao de consistencia identifica os dados que 
estao fora do padrao, que apresentam valores extremes, ou 
inconsistentes logicamente. Estes dados devem ser corrigidos, pais 
nao se admitem dados com valores nao definidos pelo esquema de 
codificac;ao. As respostas omitidas ou faltantes representam valores 
de uma variavel que sao desconhecidos, seja par respostas 
ambfguas au porque nao foram registradas corretamente. Para 
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corrigir isso pode se introduzir um valor neutro, substituir uma 
resposta atribufda de forma estatfstica sofisticada, como a delec;ao 
caso a caso e a delec;ao aos pares. 
6. Ajuste de dados estatisticamente: para ajustar os dados 
estatisticamente pode-se usar a ponderac;ao, reespecificac;ao das 
variaveis e transformac;ao de escala. Esses ajustes nem sempre 
sao necessaries, mas sua utilizac;ao pode resultar numa melhora na 
qualidade da analise dos dados. Na ponderac;ao e atribufdo um 
peso destinado a comparar a importancia de cada caso com relac;ao 
aos outros, seu efeito e aumentar ou diminuir o numero de casas 
que apresentem caracterfsticas. A reespecificac;ao de variaveis e 
utilizada para tornar as variaveis alinhadas com o objetivo do 
estudo, transformando os dados, criando novas variaveis ou 
modificando as existentes. Na transformac;ao de escala os valores 
escalonados sao manipulados, geralmente padronizados, com a 
finalidade de facilitar a analise e a comparac;ao com outras escalas. 
7. Escolha da estrategia de analise de dados: devera ser feita com 
base nas outras etapas preliminares do processo de pesquisa de 
marketing, em caracterfsticas conhecidas dos dados, em 
propriedades tecnicas estatfsticas, e na formac;ao e filosofia do 
pesquisador. Seu objetivo e fornecer informac;oes que auxiliem na 
abordagem do problema. As escalas de medidas utilizadas nas 
entrevistas exercem forte influencia sabre a escolha de tecnicas 
estatfsticas. 
As tecnicas estatfsticas de analise de dados sao divididas em univariadas 
(FIGURA 5) e as multivariadas (FIGURA 6). As tecnicas univariadas, sao 
apropriadas para analise quando ha uma unica medida de cada elemento na 
amostra ou cada variavel e estudada isoladamente, ja as multivariadas servem para 
analisar dados quando ha duas ou mais medidas de cada elemento e as variaveis 
sao analisadas simultaneamente. As tecnicas multivariadas se referem a relac;oes 
simultaneas entre dois ou mais fen6menos. 
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As tecnicas univariadas classificam-se primeiramente conforme os dados, 
metricos ou nao-metricos. Os dados metricos sao OS dados que tem a natureza de 
intervale ou razao, ja os nao-metricos sao deduzidos de uma escala nominal ou 
ordinal. Estas tecnicas podem ser classificadas conforme o envolvimento de uma ou 
duas ou mais amostras. As amostras em questao sao determinadas de acordo com 
a maneira em que os dados serao analisados e nao conforme a coleta de dados. 
Por exemplo, em uma mesma coleta de dados foram realizadas entrevistas com 
homens e mulheres, porem eles serao analisados separadamente, sendo assim, 
terfamos 2 amostras, a amostra de homens e a de mulheres. 
Para dados metricos, com apenas uma amostra, podem ser aplicados 
testes t e z, quando existirem duas ou mais amostras, pod era ser aplicados os testes 
t e z para cada uma das amostras e a analise de variancia de um fator para mais de 
duas amostras. Quando duas ou mais amostras estao relacionadas, pode-se utilizar 
o teste t emparelhado. Ja para os dados nao-metricos que envolvem apenas uma 
amostra, podem aplicar-se as distribuig6es de frequencia, o qui-quadrado, de 
Kolmogorov-Smirnov (K-S), de repartigao e binomial. Quando existem duas ou mais 
amostras independentes utilizam-se o qui-quadrado, o K-S, de Mann-Whitney, da 
Mediana, e analise de variancia de um fator de Kruskai-Wallis (K-W ANOVA). Em 
contrate quando ha duas ou mais amostras relacionadas devem ser utilizados os 
testes de sinais, de McNemar e de Wilcoxon. 
-teste z 
FIGURA 9- CLASSIFICA<;AO DAS TECNICAS UNIVARIADAS 
-teste Z 
- ANOVA de um fator 
II Tecnicas Univariadas II 
I 
IIRelacionandas II 
-teste t 
emparelhado 
- Qui-quadrado 
- K-S 
- Repetig6es 
- Binominal 
IPndependenteSJI 
- Oui-quadrado 
- K-S 
-K-W ANOVA 
-Mann-Whitney 
- Mediana 
II Relacionandas II 
- dos SinaJs 
-Wilcoxon 
-McNemar 
- Oui-Ouadrado 
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.389. 
Conforme o Figura 6 as tecnicas multivariadas dividem-se em tecnicas de 
dependencia e de interdependencia. As tecnicas de dependencia sao apropriadas 
quando uma ou mais variaveis podem ser identificadas como variaveis dependentes 
e as restantes como independentes. Quando ha apenas uma variavel dependente, 
pode-se aplicar a tabulac;ao cruzada, a analise de variancia e da covariancia, 
regressao multipla, analise discriminante de dais grupos e analise conjunta. Quando 
existem mais de uma variavel dependente as tecnicas adequadas sao: analise 
multivariada da variancia e da covariancia, correlac;ao can6nica e analise 
discriminante multipla. 
Em tecnicas de interdependencia, as variaveis nao sao classificadas 
como dependente ou independente, o conjunto todo de relac;6es de 
interdependencia e examinado. Essas tecnicas enfocam a interdependencia das 
variaveis ou a semelhanc;a interobjeto. A principal tecnica para examinar a 
interdependencia de variaveis e a analise fatorial e a analise de semelhanc;a 
interobjeto pode ser feita par analise de conglomerados e escalonamento 
multidimensional. 
FIGURA 10- CLASSIFICA<;AO DAS TECNICAS MUL TIVARIADAS 
· Tabulagao cruzada 
- Analise de vari3ncia e 
da covari8ncia 
· Tegressao multipla 
Tecnicas Multivariadas 
· Analise multivariada da 
vari3ncia e covari8.ncia 
. Correlagao Can6nica 
~Analise Discriminante 
· Analise Fatoria 
· Analise discriminante de multipla 
dais grupos 
·Analise con junta 
. Analise de conclomerados 
. Escalonamento 
multidimensional 
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FONTE: Adaptado de MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. 3. ed. - Porto 
Alegre: Bookman, 2001. p.389. 
2.4.3.6 Etapa 6 - Preparac;ao e apresentac;ao do relat6rio 
0 projeto inteiro devera ser documentado em um relat6rio escrito que 
contenha as perguntas especfficas identificadas, descrevendo a abordagem, a 
concepc;:ao da pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos de analise de dados 
adotados e apresentando os resultados e as principais constatac;:6es. Este relat6rio 
devera ser apresentado de forma que possam ser usadas prontamente no processo 
de tomada de decis6es. Alem disso, recomenda-se uma apresentac;:ao verbal a 
gerencia. 
0 relat6rio e a apresentac;:ao, para serem eficientes e eficazes devem ser 
escritos e estruturados utilizando um vocabulario comum e de facil entendimento, de 
forma que todos os interessados consigam entende-lo. 
A apresentac;:ao verbal deve ser especffica e visual, devera conter tabelas, 
figuras e graficos para aumentar a clareza e o impacto. 
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3 METODOLOGIA 
3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA 
0 estudo realizou-se a partir do desenvolvimento de pesquisa 
bibliografica, que e a base para as pesquisas documental e de campo. 
De acordo com GIL (1999, p. 65) "a pesquisa bibliografica e desenvolvida 
a partir de material ja elaborado, constitufdo principalmente de livros e artigos 
cientificos." percebe-se pela leitura do texto que a principal vantagem dessa 
pesquisa e a facilidade que ela oferece para a coleta de um grande numero de 
informag6es. 
Ap6s a pesquisa bibliografica deu-se infcio a pesquisa documental, onde 
se coletou dados sobre a lmobiliaria Lombardi e seus clientes. Ainda concordando 
com GIL (1999), a pesquisa documental e semelhante a pesquisa bibliografica, 
diferindo apenas quanto a natureza das fontes. "A pesquisa documental vale-se de 
materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem 
ser reelaboradas de acordo com os objetivos da pesquisa." GIL (1999, p. 66). 
Complementando os dados coletados, realizou-se uma entrevista com os 
s6cios da lmobiliaria Lombardi Ltda, Edgard Andrade Souza e lvanilda de Cassia 
Halila Souza, onde obteve-se informag6es sobre o mercado imobiliario e a forma de 
comunicagao com os seus clientes, nesta entrevista obteve-se acesso ao banco de 
dados de seus clientes. 
De posse dos documentos coletados, iniciou-se o projeto de pesquisa de 
marketing, que segundo MALHOTRA (2001) e a identificagao, coleta, analise e 
disseminagao de informag6es de forma sistematica e objetiva, sendo utilizada para 
assessorar a gerencia na tomada de decis6es relacionadas a identificagao e solugao 
de problemas de marketing. 
Para mensurar a satisfagao do consumidor prop6e-se a realizagao de 
uma pesquisa quantitativa, conclusiva descritiva, atraves da aplicagao de um 
questionario estruturado por telefone. 
Primeiramente elaborou-se um questionario especifico, a ser respondido 
pelos clientes da imobiliaria, a tim de mensurar a satisfagao destes. Este estudo de 
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caso sera realizado atraves uma pesquisa quantitativa de campo pelo metoda de 
comunicagao, por meio de coleta de dados primarios estruturado nao disfargado, 
que sera aplicada por questionarios preenchidos pelo entrevistador, pais a pesquisa 
sera feita por telefone 
Este questionario foi dividido em 2 blocos, o primeiro bloco e composto 
por perguntas fechadas, com a finalidade de definir o perfil dos locadores de im6veis 
da lmobiliaria Lombardi Ltda, nas perguntas fundamentais para mensurar a 
satisfagao dos clientes, utilizou-se a escala sera intervalar, adotando a escala Likert. 
(ANEXO 1) 
3.2 POPULACAO ALVO 
A populagao alva desta pesquisa e composta por proprietarios de im6veis 
disponfveis para locagao e/ou ja locados que a lmobiliaria Lombardi presta servigos 
de locagao e administragao. Analisando o banco de dados (ANEXO 2) da empresa 
percebeu-se podemos classificar a populagao alva desta pesquisa como homens e 
mulheres, grande maioria casados e com idade acima de 50 anos. Verificou-se que 
66% (sessenta e seis por cento) desta populagao possuem apenas um im6vel 
locado ou disponfvel para locagao na administradora em questao. 
0 banco de dados da lmobiliaria Lombardi esta representado em forma de 
grafico pizza para melhor compreensao da populagao-alvo. Segue os graficos. 
FIGURA 11 - POPULAQAO-ALVO CLASSIFICADA POR SEXO: 
masculino 
54% 
nao se aplica 
2% 
Proprietaries por sexo 
feminino 
44% 
• feminino 
1:1 masculino 
E;J nao se aplica 
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FIGURA 12- POPULAQAO-ALVO CLASSIFICADA POR ESTADO CIVIL: 
Separado 
3% 
Solteiro 
20% 
Nao se aplica 
2% 
Estado Civil 
Amasiado 
1% 
Casado 
65% 
• Amasiado 
111 Casado 
EJ Solteiro 
EJ Viuvo 
o Separado 
o Nao se aplica 
FIGURA 13- POPULAQAO-ALVO CLASSIFICADA POR IDADE: 
Nao se aplica 
2% 
Acima de 60 anos 
29% 
Faixa Etaria 
Entre 20 e 29 a nos 
5% 
Entre 30 e 39 anos 
17% 
Entre 40 e 49 ano R Entre 20 e 29 anos 
22
% ;; Entre 30 e 39 anos 
0 Entre 40 e 49 anos 
Ed Entre 50 e 59 a nos 
D Acima de 60 anos 
D Nao se aplica 
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FIGURA 14 - POPULACAO-ALVO CLASSIFICADA POR DE IMOVEIS 
ADMINISTRADOS PELA IMOBILIARIA LOMBARDI: 
5 im6veis 
5% 
lm6veis X Proprietaries 
6 ou mais im6veis 
60/~ 
3.3 AMOSTRA 
1 im6vel 
66% 
a1 im6vel 
;! 2 im6veis 
D 3 im6veis 
rl4 im6veis 
CJ 5 im6veis 
o 6 ou mais im6veis 
0 universo e de aproximadamente 220 pessoas, variando mes a mes. 
Havera um censo, com cada cliente sendo contatado no maximo em 3 tentativas. 
Optou-se por fazer a pesquisa por censo, pois de acordo com AAKER E KUMAR E 
DAY (2004, pg. 378) o censo e apropriado quando o tamanho da amostra e bastante 
pequeno, pois se feito por amostragem podera acarretar numa margem de erro 
elevada. 
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4. COLETA DOS DADOS 
Nessa segao serao apresentados os meios e instrumentos de coleta de 
dados, alem dos metodos a serem utilizados para a analise. 
4.1 DADOS PRIMARIOS 
Os dados primarios deverao ser coletados por entrevistadores treinados 
atraves de entrevista telef6nica assistida por computador. 0 questionario devera ser 
computadorizado e aplicado aos participantes por telefone com o auxflio do 
computador. 0 entrevistador le as perguntas formuladas na tela e registra 
diretamente no computador as respostas do entrevistado, optou-se por um 
questionario computadorizado para reduzir o tempo de entrevista e evitar o trabalho 
de transferencia de dados dos questionarios para o computador, alem de facilitar 
emissao de relat6rios e resultados parciais. 
Para assegurar a qualidade dos dados colhidos aconselha-se a utilizagao 
de monitoramento das chamadas por um supervisor especializado, como 
mecanismo de controle. 
4.2 DADOS SECUNDARIOS 
Alem da bibliografia utilizada para o referencial te6rico do projeto que teve 
como foco principal as necessidades e satisfagao do consumidor, foram coletados 
dados internos, como o banco de dados da empresa e informag6es coletadas 
atraves de uma breve entrevista com seus proprietaries e funcionarios. 
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5. TABULACAO E ANALISE DOS DADOS 
Os dados primarios deverao ser tabulados e analisados com o auxilio do 
Excel gerando graficos que permitirao analise individual e agrupada das quest6eso 
Como mecanismo de controle de erros recomenda-se a aplicagao um 
teste de validagao do questionario em uma quantidade pequena de entrevistados, 
avaliando se o questionario contem erros de formulagao de quest6es, forma de 
questionamento, incompreensao, para repara-los antes da aplicagao em toda a 
populagao alva. Somente ap6s a corregao necessaria deverao iniciar a aplicagao 
das entrevistas. 
Para facilitar o controle dos questionarios e a transcrigao de dados, indica-
se iniciar a analise pela codificagao, atribuindo um c6digo a cada resposta especifica 
de uma pergunta. Par exemplo para pergunta numero 3 que e o sexo do 
respondente, existem duas respostas possiveis, o c6digo da resposta sera 1 para 
feminino e 2 masculino. Esta codificagao foi realizada previamente na etapa de 
elaboragao do questionario. 
A transcrigao de dados devera ocorrer de forma automatica pelo excel. Os 
dados serao importados dos arquivos individuais das entrevistas que serao salvas 
cada uma como c6digo do entrevistado. 
Segundo MALHOTRA (2001) um questionario e inaceitavel quando: 
• Partes do questionario estao incompletas; 
• 0 padrao das respostas indica que o entrevistador nao entendeu ou nao 
seguiu as instrug6es; 
• As respostas acusam pequena variancia. Par ex: em um questionario foi 
assinalada apenas o valor quatro em uma escalade 7 pontos. 
Sendo assim, sugere-se a realizagao da limpeza de dados que consiste 
na verificagao da consistencia das respostas, identificando os dados que estao fora 
do padrao, sendo necessaria a classificagao e selegao das entrevistas para a 
eliminagao os questionarios inaceitaveis. Logo em seguida deverao ser identificados 
e, se necessaria, corrigidos os problemas relativos as exigencias de amostragem. 
No caso de respostas omitidas, devera ser introduzindo um valor diferente 
dos ja codificados, neste caso recomenda-se o numero zero (0), pais a utilizagao um 
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numero neutro, podera alterar o resultado, como nas quest6es onde se utilizou a 
Escala Likert, influenciara na media das respostas. 
Na analise dos dados obtidos atraves da pesquisa, indica-se a divisao dos 
questionarios em amostras menores, esta divisao devera ser feita pelo tempo em 
que o entrevistado e cliente da empresa. 
Sugere-se a utilizac;ao analise univariada, seguida da multivariada. A 
tecnica univariada sera utilizada para fazer uma analise geral dos dados coletados, 
ap6s essa rapida analise, dividiremos as entrevistas em pequenas amostras, esta 
divisao sera feita com base tempo em que o entrevistado e cliente da lmobiliaria 
Lombardi. Feita esta divisao, utilizaremos a multivariada para fazer o cruzamento de 
dados, comprovando a dependencia ou nao dos dados em diversas variaveis. 
Nas quest6es onde utilizou-se a escala Likert, recomenda-se a utilizac;ao 
de um esquema para atribuir numeros conforme as figuras abaixo. lndica-se a 
adoc;ao da pontuac;ao de -2 a 2. 
FIGURA 15- ESQUEMA PARA ATRIBUIR NUMEROS NUMA ESCALA 
LIKERT AFIRMACAO FAVORAVEL 
Esquema para atribuir numeros numa escala Likert 
Tipo ~· rau de concordancia/discordancia Valor da pontuayao (·2~ 
Concorda totalmente 2 5 
Concorda 1 4 
ao fav::m:'i~£1 
lndeciso 0 3 
D1scorda - 1 2 
D1scmda tota!mente -2 1 
Adaptado de: STEINER NETO, Pedro Jose. Pesquisa em Marketing. In: Curso de 
Especializagao em Marketing, Universidade Federal do Parana- Curitiba : 2004. pg. 61 
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FIGURA 16- ESQUEMA PARA ATRIBUIR NUMEROS NUMA ESCALA 
LIKERT AFIRMAc;Ao DESFAVORAVEL 
E&~uema para atribuir numerosnuma escala Likert 
Tipo de afirmar;a Grau de concordancia/discordancia 
Czmcorda totalrnente -2 
Concord a - 1 2 
ciesfavort:rvel lndeCISO 0 3 
D1scorda 4 
2 5 
Adaptado de: STEINER NETO, Pedro Jose. Pesquisa em Marketing. In: Curso de 
Especializagao em Marketing, Universidade Federal do Parana- Curitiba : 2004. pg. 62 
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6. APRESENTACAO DOS DADOS 
Na apresentagao dos dados, recomenda-se a realizagao de um relat6rio 
onde deverao ser apresentadas todas as etapas do processo do processo da 
pesquisa. Comegando pelo problema de pesquisa, devera ser descrito neste 
relat6rio a abordagem, a concepgao da pesquisa, a coleta de dados e os 
procedimentos de analise de dados adotados. Em seguida os resultados deverao 
ser apresentados acompanhados das principais constatag6es. 
Nos grupos de quest6es a respeito da percepgao e atitudes dos 
entrevistados, onde utilizou-se a escala Likert, indica-se a divisao da amostra em 
amostras menores, com base no tempo em que e cliente da lmobiliaria, sendo 
assim, recomenda-se a divisao em 5 (cinco) grupos: 
• Grupo 1 - clientes a menos de 1 ana 
• Grupo 2- clientes entre 1 a 2 anos 
• Grupo 3 - clientes entre 3 a 5 anos 
• Grupo 4- clientes entre 6 a 9 anos 
• Grupo 5 - clientes a mais de 1 0 anos 
Nas quest6es onde se levantam dados sabre o perfil do cliente, os 
resultados, indica-se a representagao dos resultados par tabelas (Figura 16) e 
graficos (Figura 17) dinamicos gerados pelo Excel, conforme exemplo abaixo, 
gerados com base no banda de dados cedido pela lmobiliaria Lombardi Ltda. Janos 
grupos de quest6es onde se utilizou a escala Likert, o grafico de linhas (Figura 18) 
conforme modelo apresentado par SCHIFFMAN e KANUK eo indicado. 
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FIGURA 17- TABELA DINAMICA 
Contar de PROPRIETARIO 
Qnt . lm6veis Classificac;ao de idade Total 
1 im6vel Acima de 60 anos 18,27% 
Entre 20 e 29 anos 5,08% 
Entre 30 e 39 anos 15,23% 
Entre 40 e 49 anos 14,72% 
Entre 50 e 59 anos 12,69% 
1 im6vel Total 65,99% 
2 im6veis Acima de 60 anos 4,06% 
Entre 30 e 39 anos 0,51% 
Entre 40 e 49 anos 1,52% 
Entre 50 e 59 anos 4,06% 
2 im6veis Total 10,15% 
3 im6veis Acima de 60 anos 3,05% 
Entre 30 e 39 anos 0,51 % 
Entre 40 e 49 anos 2,03% 
Entre 50 e 59 anos 2,03% 
Nao se aplica 0,51% 
3 im6veis Total 8,12% 
4 im6veis Acima de 60 anos 1,02% 
Entre 40 e 49 anos 1,02% 
Entre 50 e 59 anos 3,05% 
4 im6veis Total 5,08% 
5 im6veis Aci ma de 60 a nos 2,03% 
Entre 40 e 49 anos 2,03% 
Entre 50 e 59 anos 0,51% 
5 im6veis Total 4,57% 
6 ou mais im6veis Aci ma de 60 a nos 0,51 % 
Entre 30 e 39 anos 1,02% 
Entre 40 e 49 anos 1,02% 
Entre 50 e 59 anos 2,54% 
Nao se aplica 1,02% 
6 ou mais im6veis Total 6,09% 
Total geral 100,00% 
FIGURA 18- GRAFICO DINAMICO 
lEst. Civiq(Tudoll 
Total 
20.00% Icon tar de ~~()P~ I ~!AR I ~J 
14.00% 
12.00% 
10.00% 
8.00% 
6,00% 
4,00% 
2,00% 
0,00% 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 
~ "' ~ ~ "' "' m m ..,. 
"' "' 
..,. 
"' 
~ ~ ~ 
"' "' "' "' "' "' "' "' "' "' "' 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
"' "' ..,. "' 
..,. ..,. ..,. 
"' "' 
..,. 
"' 
"' "' 
e> ~ e> "' "' "' c w ~ ~ w ~ ~ w ~ Q.l Q.l ~ ~ ~ 
1 1m6vel 2 im6veis 3 im6veis 4 im6veis 5 im6veis 6 ou ma1s 1m6ve1s 
lont. lm6vei siCiassifica9iio de idadel 
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FIGURA 19 - GRAFICO DE LINHAS POR SCHIFFMAN E KANUK 
I Muito Satisfeito I Satisfeito Neutro 
Horario lle alendirnento 1 t~ ..... ;,.. 
Nivel de conhecimento dos 
funcionarlos L-····-·····f ····-···············•L ...... c ...• ;.,.x'"'-""················.L .. . • .:. . ......... c'"''""--· 
Proflssionalismo da equipe ou 
lnsatisfe ito Mui1o lnsatisfe~to 
fi.mcionario Li ~==-~-·~~L'-"'·'·+--=··~~~~"-'-='"12'""""""'""n~=~=~ ,..L.=-=2~ ...... ~.~ 
Qualidade do servi~o 
Hapidez do servic;o 
Cordialidade no aterid ~ 1me1·1to , 
Rapidez e efictencia na solu9ao 
deprOIJiennas L__ ................................. ~b%~ ............... , .. _.l.,, ... , ..... J~ ................... 1 ............. .. 
Grupo A-- Grupo B Grupo C -·-·-~· 
Adaptado de : SCHIFFMAN , Leon G. ; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do 
consumidor. Sao Paulo : Atlas, 2000 . pg . 25 . 
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CONSIDERACOES FINAlS 
0 presente trabalho teve como objetivo principal apresentar uma proposta 
de pesquisa de marketing que determine a eficacia e eficiencia do atendimento e 
servigos prestados pela administradora de im6veis lmobiliaria Lombardi Ltda. 
Analisando os processes de pesquisa de marketing, percebeu-se que a 
realizagao deste projeto geralmente e um processo oneroso, tanto em tempo como 
em dinheiro. Porem estas desvantagens, num projeto adequado as necessidades do 
cliente e satisfat6rio, sao relevantes comparados as vantagens que a empresa 
recebera em troca. Na situagao estudada, os beneffcios que a aplicagao deste 
projeto podera trazer para a empresa sao: 
• Superar as expectativas dos locadores de im6veis administrados pela 
Lombardi; 
• Assegurar a qualidade de servigos prestados; 
• ldentificar o perfil dos locadores, para posteriormente criar clusters para 
com isso apresentar novas oportunidades de neg6cios, investimentos; 
• Verificar se o padrao de atendimento a todos os locadores eo mesmo; 
• Manter a qualidade dos im6veis ofertados, informando ao locador a 
situagao e as necessidades de benfeitorias; 
• Contribuir para o aumento da carteira, pela oferta de melhor qualidade de 
servigos; 
• Difundir conhecimentos aos clientes; 
• Levar aos funcionarios o conhecimento do perfil dos locadores; 
• Possibilitar uma valorizagao adequada aos servigos prestados, 
assegurando uma percepgao dos diferenciais oferecidos pela empresa; 
• Mensurar a disposigao do cliente em recomendar os servigos da empresa 
para outras pessoas; 
Outro fato importante percebido foi que poucas empresas tem a 
percepgao da necessidade da pesquisa de marketing, principalmente as pequenas e 
medias empresas, ou quando existe a percepgao da necessidade, nao dao devida 
importancia pais acreditam que a realizagao deste projeto nao esta ao seu alcance 
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devido ao seu alto custo. Esta proposta de pesquisa apresentada mostrou que uma 
pesquisa de marketing nao e alga intangfvel como a maioria imagina. 
A realizagao de uma pesquisa de satisfagao de consumidor e fundamental 
para atingir o publico-alva de maneira correta, precisa e direcionada. Conhecendo 
melhor o que seus clientes buscam fica mais facil de adequar os produtos e servigos 
oferecidos e acrescentar o que esta faltando. 
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ANEXO 1 
Proposta de questionario 
1 C6digo do Entrevistado: 
2 C6digo do Entrevistador: 
3 Data e hora: 
ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES 
4 
Bom dia/Boa tarde/Boa noite, gostaria de falar com o(a) Sr.(a) (nome do entrevistado), como vai o 
sr.(a), Meu nome e (seu nome) fat;:o parte de um grupo de pesquisas e fomos contratados pela lmobiliaria 
Lombardi, esta empresa tem interesse em conhecer melhor seus clientes para poder atende-lo de forma 
mais adequada. Gostaria de saber se posso fazer umas perguntas, isso nao vai levar mais que 15 
minutos. 
SIM 
Agradece e segue o 
questionario 
BLOCO A- DADOS DO CLIENTE 
Agradece a atengao e desliga. Anotar 
a justificativa dada pelo cliente. 
5 Nome: 
. (! ~P.'?.~~~.c!~. ~~ -~-~-~~~ .?.~ .. '!!!~~~~- P.~.E!~~~-~E!!. ~~- -~-~!!Y.~.~ -~-~- .~!'!~~.'? ) .............................................. . 
7 Estado Civil: .(i.~ P.~ ~!'!?.'? .. '!~. ~'!n.c:~. ~~. d_a_q~~·. p_re.E!.n~~-~-~ _Sf!. ~~-t!~ ~~. ~ ~-. ~-~~-~.C:~) ...................................... . 
8 Profissao: . ( i ~.IJ.o_rta_d(J. ~o. _b_a_nc;() d_e __ di!~()S._ r.r_ef!r1C_hf!r_ ~e .. ~.stiv_e_r .e.~. _br_ar1c.o). ........ __ ............................ _. _ ... . 
9 Enderet;:o: . (i ~.[l_<_l_rt~.c!(). ~o. -~-~-~(;().?.e .. c!i!~()S1 _ P.!.E!f!r1C.~f!!. ~~- -~-~!!v.e_r -~-~- .~!i!r1~.?J. ............................................. . 
10 Telefone: .(!~P.'?.r.~~.c!~.~~-~-~-~~~.?.~ .. c!i!~~~~-P.:.E!~~-~-~E!!.~~--~-~!!Y.~.~-~-~--~:i!r1~.9) .............................................. . 
11 Email: _(i~po_rtad~ ~~_ban~()_d_e_d_a~o.s1 _flr_e~r1~_h_er_~El.e.stiv_e_r_e_~~ri!r1(;0). ___ ................ . 
12 Renda mensal: 
13 Como chegou ate a lmobiliaria Lombardi? 
1 ( 
2 ( 
3 ( 
4 ( 
lndicagao de parente/amigo 
Lista telef6nica/lnternet 
Localizagao 
Tempo de empresa 
14 Ouanto tempo ja e cliente da lmobiliaria Lombardi 
1 ( menos de 1 ano 
2 ( de 1 a 2 anos 
3 ( de 3 a 6 anos 
5 
6 
7 
8 
4 
4 
) Forma de pagamento!recebimento 
) Qualidade de servigo 
) Pret;:o das tax as aplicadas 
) Outro: ____ _ 
) de 6 a 9 anos 
) mais de 10 anos 
15 Quantos im6veis tem locados ou disponiveis para locat;:ao na lmobiliaria Lombardi? 
1 ( 1 im6vel 3 ) 4 ou 5 im6veis 
2 ( ) 2 ou 3 im6veis 4 ) acima de 6 
16 Possui im6veis locados que nao estao pela Lombardi? 
1 ( Sim. 
2 ( ) Nao (pula para a pergunta numero 19) 
Pagina 113 
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17 Particular ou por outra administradora? 
1 ( Particular 
2 ( ) Outra administradora. Qual? _________ _ 
18 Quantos im6veis tem locados em outras lmobiliarias ou Particular? 
1 ( 1 im6vel 
2 ( ) 2 ou 3 im6veis 
19 0 que o valor do aluguel representa: 
1 ( Renda mensa! 
2 ( ) lnvestimento 
20 O(s) imovel(s) disponivel para loca<(ao foi adquirido 
1 ( 
2 ( 
Heran9a 
Adquirido com a final idade de investir 
21 Costuma comprar im6veis para disponibilizar para loca<(i'io? 
1 ( Sim. 
2 ( ) Nao. 
BLOCO B · AVALIACAO DA EMPRESA 
3 
4 
3 ( 
3 ( 
) 4 ou 5 im6veis 
) acima de 6 
Outro : __________ _ 
adquirido com a finalidade de 
residir/ocupar porem devido a for<(as 
maiores colocou para loca<(ao. 
lndique, por favor , o grau de satisfa<(ao em rela<(ao as seguintes declara<(6es sobra a lmobil iaria Lombardi: 
[2] 0 
Muiio Satisfeito 
satisfeito 
22 Horario de atendimento 
23 Nivel de conhecimento dos funcionarios 
24 Profissionalismo da equipe ou funcionario 
25 Qualidade do servi9o prestado 
26 Rapidez do servi9o prestado 
27 Cordialidade no atendimento 
28 Rapidez e eficiencia na solu<(ao de problemas 
29 Frequencia de contatos 
30 Form a de contato 
31 Demosntra<(ao de compromisso com o cliente 
32 Profissionalismo no atendimento 
0 0 
Neutro lnsatisfe ito 
33 Preocupa<(i'io com o aperfeicoamento dos servi9os prestados 
Pagina 213 
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Muito 
lnsatisteito 
1 2 3 4 5 
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Avalie a lmobiliaria Lombardi quanta aos criterios abaixo : 
~ 0 0 
6timo Born r<egulor 
34 Pre-atendimento (telefone/recepgao) - Apresentagao 
35 Pre-atendimento (telefone/recepgao)- Simpatia 
36 Pre-atendimento (telefone/recepc;ao)- Efici€mcia 
37 Pre-atendimento (telefone/recepgao)- Organizagao 
38 Pre-atendimento (telefone/recepgao)- Rapidez 
39 Equipe de locagao - Apresentagao 
40 Equipe de locagao - Simpatia 
41 Equipe de locagao - Eficiencia 
42 Equipe de locagao - Organizagao 
43 Equipe de locagao - Rapidez 
44 Ambiente- Limpeza 
45 Ambiente - Conforto 
46 Ambiente- Conservagao 
47 Ambiente- Localizagao 
48 Ambiente - Modernizagao 
Finalizar o questionario agradecendo a participac;ao do entrevistado. 
Pagina 313 
0 0 
f(uirn Pessimc 
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ANEXO 2 
Banco de dados de clientes locadores da lmobiliiuia Lombardi Ltda. 
Classificagao de 
Proprietario Sexo Est. Civil idade Qnt.lm6veis 
A. G. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
A. R. P. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
A. C. S. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
A. L. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
A. R. masculino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
A. S. masculino viuvo Acima de 60 anos 1 im6vel 
A. G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
A. E. R. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
A. S.O. masculino cas ado Acima de 60 anos 4 im6veis 
A. L. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
A. J. G. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
A. S. N. Feminino viuvo Acima de 60 anos 2 im6veis 
A. C. C. feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
A. D. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
A. A. F. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
A. D.P. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
A. G. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
A. K. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
A. L. C. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
A. P. masculino casado Acima de 60 anos 5 im6veis 
A. S. S. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
A. D. 0. S. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
A. B. E. L. nao se aplica Nao se aplica Nao se a_pjica 3 im6veis 
B.S. P. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
C. A. C.O. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
C. P.M. feminino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
C. M. P masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 2 im6veis 
C. S.M. masculino cas ado Acima de 60 anos 5 im6veis 
C. S. P. S. L. nao se aplica Nao se aplica Nao se aplica 6 im6veis 
C. M.P. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 5 im6veis 
C A. G. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
C. M. R. feminino separado Acima de 60 anos 2 im6veis 
C. T. D. feminino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
C. A. P. feminino separado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
C. F. P. feminino separado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
C. S. S. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
D.P. R. B. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
D. B. 0. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
D. R. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
D. F. C. feminino solteiro Acima de 60 anos 1 im6vel 
D. T. M. feminino casado Acima de 60 anos 2 im6veis 
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E. A. S. J. masculino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
E. P.R. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
E. D. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 10 im6veis 
E. J. N.C. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
E. A. T. feminino viuvo Acima de 60 anos 3 im6veis 
E. J. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
E. M.M. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
E. Y. H. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
E. G. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
E. 0. Z. masculino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
E. D. C. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
E. G. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 3 im6veis 
E. H. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
E. B. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
E. S. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
E. D. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
E. Z. masculino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
E. Z. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
E. B. G. feminino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
E. J. F. feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 3 im6veis 
F. B. M feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
F. F. F. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
F. A.M. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
F. 0. D. feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 7 im6veis 
F. B.S. feminino cas ado Acima de 60 anos 4 im6veis 
F. A. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
F. C. S. V. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
F. C. B. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
G. L. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
G. J.D. masculino cas ado Acima de 60 anos 5 im6veis 
G. S. masculino separado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
H. S. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
I. M.P. P. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
I. S. T. feminino viuvo Acima de 60 anos 1 im6vel 
1.1. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
1.1. B. feminino solteiro Acima de 60 anos 1 im6vel 
I. G. masculino cas ado Acima de 60 anos 2 im6veis 
I. D. C. feminino viuvo Entre 50 e 59 anos 6 im6veis 
I. C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
I. R. M. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
I. T. F. feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 3 im6veis 
I. M. F. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
I. C. S.M. feminino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
J. S. L. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
J. E. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
J. B. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
J. S. masculino viuvo Acima de 60 anos 2 im6veis 
J. B. G. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
J. C. M. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
J. M.S. masculino casado Acima de 60 anos 2 im6veis 
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J. N. S. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
J.P. L. leminino viuvo Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
J. C. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
J. L. C. F. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
J. R. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
J. A. F. masculino solteiro Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
J. B. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
J. B. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
J. C. M.G. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
J.P. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
J. V. R. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
J. G. F. leminino casado Acima de 60 anos 2 im6veis 
J.P. G. leminino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
J.P. C. leminino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
K. S. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
K. N. masculino casado Acima de 60 anos 3 im6veis 
L.A. S. leminino viuvo Acima de 60 anos 1 im6vel 
L. B. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
L. L. Z. leminino cas ado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
L.A. B. masculino casado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
L. B. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
L. X. masculino solteiro Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
L. B. V. L. nao se aplica Nao se aplica Nao se aplica 11 im6veis 
L. R. S. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
L. M. leminino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
L. R. B. P. leminino viuvo Entre 50 e 59 anos 3 im6veis 
L. T. F. leminino viuvo Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
L. C. B. masculino casado Entre 50 e 59 anos 3 im6veis 
L. C. L. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
L. C. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
L. B. T. leminino viuvo Acima de 60 anos 2 im6veis 
M.C.O.W. leminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
M. R. G. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
M.G. S. leminino viuvo Acima de 60 anos 1 im6vel 
M. F. L. U. leminino viuvo Entre 40 e 49 anos 3 im6veis 
M.l. B. F. leminino casado Entre 40 e 49 anos 2 im6veis 
M.I.M.C. leminino viuvo Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
M. M. Y. leminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
M.S. F. leminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
M.G. A. leminino casado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
M.A. B.O. leminino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
M. B. leminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
M. B. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
M. J. Z. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
M.P. C. leminino viuvo Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
M. B. C. C. leminino casado Entre 40 e 49 anos 5 im6veis 
M.S. L. leminino casado Entre 40 e 49 anos 2 im6veis 
M. L. leminino viuvo Entre 50 e 59 anos 7 im6veis 
M. T. masculino casado Acima de 60 anos 3 im6veis 
M. J. S. leminino cas ado Entre 40 e 49 anos 3 im6veis 
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M.C. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
N. F. F. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 5 im6veis 
N. L. S. masculino cas ado Entre 30 e 39 anos 2 im6veis 
N.C. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
N.D. S. V. R. feminino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
O.J. G. masculino casado Entre 40 e 49 anos 5 im6veis 
0. T. P. feminino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
O.M. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
O.S. masculino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
0. A. R. masculino casado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
0. D. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
P. F. C. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 6 im6veis 
P. G. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
P. F. C. masculino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
P.M. K. masculino cas ado Acima de 60 anos 3 im6veis 
P. A. G. masculino casado Entre 40 e 49 anos 6 im6veis 
P. G. N. masculino solteiro Entre 40 e 49 anos 4 im6veis 
P. J. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
P. T. masculino amasiado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
P. T. F. masculino casado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
Q. M. F.Z. feminino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
R. C. M. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
R. P. F. masculino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
R. C. S. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 4 im6veis 
R. C.Z. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
R. C.Z. feminino cas ado Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
R. L. S. masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
R. P.L masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 3 im6veis 
R. J. K. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
R. M.S. feminino viuvo Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
R. J. S. feminino cas ado Entre 40 e 49 anos 5 im6veis 
R. L. masculino cas ado Acima de 60 anos 1 im6vel 
R. T. P. D. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
S. B. H. feminino solteiro Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
S. F. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
S.G.N masculino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
S. S. masculino cas ado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
S. F. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 7 im6veis 
S.D. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 10 im6veis 
S. L. masculino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
S. F. G. masculino casado Acima de 60 anos 1 im6vel 
S.C. M. feminino separado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
S. S. feminino viuvo Acima de 60 anos 5 im6veis 
S.C. B. feminino solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
T. R. S. feminino casado Entre 40 e 49 anos 1 im6vel 
T. C. C. feminino cas ado Entre 50 e 59 anos 3 im6veis 
V. B. masculino casado Acima de 60 anos 3 im6veis 
V.G. masculino cas ado Entre 50 e 59 anos 2 im6veis 
V. M. H. feminino solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
V. C. feminino casado Entre 50 e 59 anos 1 im6vel 
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V. Z. masculine casado Acima de 60 anos 9 im6veis 
V. C. K. feminine solteiro Entre 30 e 39 anos 1 im6vel 
W. P. masculine casado Entre 30 e 39 anos 6 im6veis 
W.C.M. masculine solteiro Entre 20 e 29 anos 1 im6vel 
Z. M. feminine separado Entre 50 e 59 anos 4 im6veis 
Z. P. masculine casado Acima de 60 anos 3 im6veis 
Estado Civil Qnt. lm6veis 
Amasiado 1 1 im6vel 130 
Casado 129 2 im6veis 20 
Solteiro 38 3 im6veis 16 
Viuvo 18 4 im6veis 10 
Separado 6 5 im6veis 9 
Nao se aplica 3 6 ou mais im6veis 12 
I dade Sexo 
Entre 20 e 29 anos 10 feminino 86 
Entre 30 e 39 anos 34 masculino 106 
Entre 40 e 49 anos 44 nao se aplica 3 
Entre 50 e 59 anos 49 
Acima de 60 anos 57 
Nao se aplica 3 
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